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O mercado das marcas de luxo, desde a década de 1990, tem crescido a um ritmo bastante 
acelerado. Desde então, o conceito de “sociedade de consumo” tomou proporções 
representativas da coletividade contemporânea e da evolução económica. Temos 
acompanhado uma constante adaptação no que diz respeito ao consumo do luxo e 
consequentemente de marcas de luxo, uma vez que, à medida que a nossa sociedade se 
desenvolve, nasce uma contínua vontade de consumir. Atualmente, esta sociedade de 
consumo procura não só, um produto ou serviço, mas também notoriedade, reconhecimento 
e satisfação. Consequentemente, as marcas adaptam-se e personalizam-se de forma a 
desenvolver e criar uma identidade que comunique com o seu público e que perdure. De 
forma a serem reconhecidas, as marcas de luxo aperfeiçoam estratégias de posicionamento 
para um valor acrescentado contínuo, sem contestar a sua verdadeira identidade.  
Compreender e desenvolver o luxo é a essência e propósito da presente dissertação que 
fundamenta um estudo composto pelos consumidores portugueses de marcas de moda de 
luxo, através de uma metodologia quantitativa. Foi desenvolvido um inquérito por 
questionário, obtendo 203 respostas. Desta amostra, entendemos que a perceção dos 
produtos de marcas de luxo está relacionada com as motivações associadas ao nível da 
qualidade do produto, da exclusividade e da notoriedade da marca. As principais motivações 
de compra estão diretamente relacionadas com as características visuais, mas também por 
toda a envolvente e experiência de compra. Os resultados sugerem que desta envolvente, 
fazem parte os materiais e elementos de marketing que acompanham o produto na compra 
do mesmo, o ambiente dentro de loja, as plataformas de comércio eletrónico e as suas 
plataformas de comunicação digitais.   
Consequentemente, entende-se como crucial para qualquer marca a atenção às mudanças e 
transmitir ideias de forma correta para desenvolver e manter uma carteira de clientes que lhe 
seja fiel. Os fatores globais e económicos influenciam os consumos e tendências, por isso, 
mais do que nunca, as marcas de luxo devem ter em conta um público global, as suas 
necessidades e evolução dos seus comportamentos. 
 








The luxury brand market, since the 1990s, has grown at a very fast pace. Since then, the 
concept of “consumer society” has been taking representative proportions of contemporary 
collectivity and economic evolution. Our society has been in a constant adaptation regarding 
the consumption of luxury goods and consequently the acquisition of luxury brands. Every 
minute a new (unknown) consumer need is born and this truly highlights and substantiates 
the continuous desire for consumption. Today, this consumer society seeks not only a 
product or service, but some notoriety, recognition and satisfaction as well. Consequently, 
brands adapt and start providing a more tailor-made product and service in order to create 
and develop their identity concept which therefore will be passed on to its audience, resulting 
in a more efficient and long-lasting communication. They tell a story that values them and 
sets them apart from the rest. In order to get some recognition, luxury brands improve and 
polish their positioning strategies for a continuous added value delivery, always in line with 
their identity. 
Understanding and developing luxury is the essence and purpose of this dissertation, which 
underlies a study composed of portuguese consumers of luxury fashion brands, through a 
quantitative methodology. A questionnaire survey was conducted, obtaining 203 responses. 
From this sample, it was understood that the perception of luxury brand products is related 
to the motivations associated with the level of product quality, exclusivity and brand 
awareness. The main motivations for purchase are not only directly related to the visual 
characteristics, but also to the whole surrounding and shopping experience. The results 
suggest that this environment includes the marketing materials and elements that accompany 
the product when purchasing it, the environment inside the store, the e-commerce platforms 
and its digital communication platforms. 
It is crucial, for any brand, to be attentive to changes and to convey ideas correctly to develop 
and maintain their loyal customer base. Acknowledging that social and economic factors 
influence effective consumption and trends, luxury brands must take in account their public, 
its needs and its behavioral changes so they can not only adapt but predict their 
medium/long-term behaviors.  
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O mercado dos produtos de luxo tem atravessado diversas transformações ao longo das 
últimas décadas. Este é identificado como um mercado dinâmico e com um enorme potencial 
de crescimento económico. O consumidor de marcas de luxo tem procurado cada vez mais 
este segmento, sendo as suas influências e motivações cada vez mais poderosas.  
O aumento da concorrência persuadiu as marcas de luxo a renovarem as suas estratégias e 
formas de comunicar com os seus consumidores. Atualmente, tentam proporcionar 
experiências para converter um cliente ocasional, num consumidor regular e fiel.  
O que é considerado luxo, geralmente depende do contexto em que os consumidores se 
inserem. Por isso, a grande questão passa por identificar os indivíduos que utilizam bens de 
consumo como símbolos culturais por livre associação. Desta forma, produz-se um efeito 
declarado em contexto social. O gosto pode ser identificado como representante social que 
orienta as práticas de consumo de cada indivíduo, baseando-se na sua classe estrutural. 
As formas de entrar no mercado tendem a evoluir, rapidamente, através dos diversos meios 
de comunicação. Estes meios, agora muito mais desenvolvidos, transparecem a necessidade 
de oferecer uma forte história por detrás da marca que chega ao cliente. É fundamental gerar 
curiosidade para o mesmo, mas também construir uma visão clara do que a marca quer ou 
deve significar para os seus consumidores. 
Por um lado, o conceito de uniformização tende, progressivamente, a desenvolver-se 
tecnologicamente, existindo a possibilidade não só de uma maior variedade de produtos, mas 
também de uma maior diferenciação entre eles. Por outro lado, verifica-se uma falha 
crescente no mercado. A tendência cultural de consumo reforça diferenças em que, 
evidentemente, as grandes empresas precisam de produção em massa para, com custos 
menores, obterem maior lucro.  
Hoje o consumo destes produtos está relacionado com a capacidade que cada empresa tem 
em oferecer algo único e personalizado. Neste contexto, as grandes empresas estão, cada vez 
mais, a investir no local e a procurar, o que pode vir a ser, o grande fator exclusivo.  
Por muitos anos, o luxo sustentou-se ao estar reservado a classes altas e inacessível às 




com a democratização do luxo se dissolveu, sendo este setor reconhecido economicamente. 
A democratização apresentou uma dificuldade que adveio das distribuições em massa dos 
seus produtos. Os conceitos associados a produtos de marcas de luxo como a exclusividade, 
qualidade e notoriedade levou a seguir um caminho virtual, com um objetivo de superar a 
escassez de matérias primas. 
Consequentemente, áreas de estudo como a Comunicação e o Marketing potenciaram este 
setor e construíram um novo papel na sociedade, lado a lado com as exigências, cada vez 
mais exigentes, dos consumidores e respetivo crescimento de mercado. Assim, torna-se 
relevante identificar e tentar antecipar as necessidades destes exigentes consumidores ou até 
mesmo exceder as suas expectativas como clientes deste mercado que se tornou tão global, 
exclusivo e requisitado. 
A escolha desta temática impulsionou o desenvolvimento desta dissertação e estudo 
empírico, explorando a forma como o conceito de luxo é organizado e sustentado pela 
literatura disponível.  
Os objetivos individuais deste estudo, seguem um interesse pessoal e profissional, certa de 
que os conhecimentos recolhidos nesta dissertação irão contribuir para um futuro 
crescimento e integração num contexto profissional, alinhado a esta temática. Neste 
contexto, as intenções de investigação científica consistem em analisar as principais 
motivações de compra e principais necessidades em adquirir produtos de marcas de moda 
de luxo, assim como os fatores que influenciam a decisão de compra. 
A presente dissertação estrutura-se em duas partes principais, compostas pelo 
enquadramento teórico que aborda, numa primeira fase, o mercado e a indústria das marcas 
de luxo, o consumidor e as marcas de luxo e o marketing e a sua relação com as marcas, e 
por último, a investigação composta pela metodologia de investigação e posteriormente os 
resultados da investigação.  
Na primeira parte, composta pelo enquadramento teórico, o primeiro capítulo introduz o 
mercado e a indústria do luxo, apresentando a sua evolução, introduzindo o conceito de 
marcas de luxo e o que representam no seu mercado e para o seu setor. O segundo capítulo 
analise o comportamento de consumidores e marcas de luxo, reconhece este consumidor e 
quais as suas motivações de compra. O terceiro capítulo analisa a área de Marketing e qual 




desta área representa uma parte importante para o sucesso das marcas, é relevante o seu 
estudo, assim como a sua capacidade em atrair os consumidores.  
A segunda parte, apresenta a metodologia de investigação em que se verifica a que irá 
orientar o estudo do mercado das marcas de luxo e as motivações de compra dos 
consumidores portugueses, assim como a amostragem utilizada nesta investigação e, 
posteriormente, a apresentação e conclusão dos resultados obtidos ao questionário 
desenvolvido. Por último, são apresentadas as conclusões e considerações finais relativas à 
presente investigação que abrangem os principais resultados obtidos no estudo, comparando 
com a análise teórica desenvolvida anteriormente. Neste contexto, responder à questão 








1. O mercado e a indústria do luxo 
O mercado do luxo atravessou fases deveras inconstantes nas últimas décadas, no entanto é 
um dos setores mais emergente do momento. Apesar de teorias inconstantes sobre o futuro 
do mercado do luxo, é impressionante acompanhar o crescente interesse e consumo de 
marcas deste valor (Kapferer J. , 2008). 
 
Gráfico 1. 1. O valor do mercado de produtos pessoais de luxo, no mundo. 
 
Fonte: Adaptado de (Statista, 2020) 
Na indústria de marcas, o conceito de marcas de luxo não consegue ser formalmente definido 
como um setor independente, porque os produtos e serviços produzidos por marcas presentes 
no segmento de luxo, variam consoante os mais diversos mercados. O luxo oferece termos 
distintos relativamente a usos funcionais, fornecendo aos consumidores benefícios idênticos 
como prestígio e estatuto social que advém principalmente de atributos intangíveis (Bastien 
& Kapferer, 2009; Keller, 2009). 
Contemporaneamente, com um colossal crescimento do mercado do luxo, iniciou-se uma 
discussão sobre a autêntica natureza do mesmo. O desenvolvimento deste mercado estimula 
produções convencionais da origem do luxo, justificando que a moda é efémera e transitória 
(Bruce & Kratz, 2007). 















































A identidade no posicionamento da marca, relacionada com uma base de clientes, partilhada 
com diferentes ofertas de marcas de luxo, resultou no conceito de luxo como segmentos 
consolidados da indústria (Okonkwo U. , 2007). Assim, o setor de marcas de luxo representa 
um grupo de marcas presentes em diferentes segmentos com produtos que se distinguem 
pela capacidade de transmitir determinados elementos percebidos apenas pelos 
consumidores de luxo (Johnson & Vigneron, 2004). 
Apesar do mercado de marcas de luxo ter sido formado por pequenas famílias que 
valorizavam a qualidade dos seus produtos, (Jackson & Haid, 2002, pp. 161-172), com o 
surgimento de grandes empresas multinacionais, como LMVH e o Grupo Gucci, este 
mercado passou por grandes mudanças. Várias marcas deram continuidade à sua herança e 
alta qualidade de produtos para satisfazer necessidades nos círculos mais abastados que as 
rodeavam, (Kapferer J. , 2008), enquanto outras aliaram o seu prestígio a preços mais 
razoáveis para atingir uma classe média de clientes (Truong, Mccoll, & Kitchen, 2009). 
Consequentemente, e devido a esta diversificação de segmento de marcas, o setor do luxo 
aumentou significativamente o número de clientes, variedade de produtos e diversidade de 
consumidores (Jackson & Haid, 2002). 
O mercado de luxo desenvolveu várias questões relativamente à abordagem de expansão e 
participação no mercado, gerando mais receitas e assumindo compromissos entre as marcas 
e os seus respetivos consumidores. As marcas debateram-se com investimentos, por parte de 
outras empresas, na construção de valores e visões, permitindo que se posicionassem de 
forma mais competitiva no mercado, orientando os seus objetivos para os seus produtos e 
serviços (Okonkwo U. , 2009). Este ponto é particularmente importante para a indústria do 
luxo, porque as decisões de compra dos consumidores são impulsionadas pelas necessidades 
sociais e psicológicas. Pelo que, para que um produto ser considerado de luxo, não basta 
apresentar uma elevada qualidade, mas também transmitir valor e significados particulares 
(Holt, Taylor, & Quelch, 2004). 
 
1.1. Os valores do mercado do luxo 
Naturalmente, o mercado de marcas de luxo atravessou por uma transformação de identidade 
e objetivos. Os segmentos de marcas que se orientavam de acordo com o design e 




Assim, a imagem e identidade de uma marca tornaram-se importantes e determinantes para 
o sucesso da mesma (Kapferer & Bastien, 2009; Keller, 2009). 
Esta adaptação e envolvente no mercado de produtos de luxo, vê a LVMH com uma posição 
estável no top 10 das maiores empresas de produtos de luxo, com um crescimento de 17.2%. 
A liderança da LVMH é destacada por uma participação de 11,3% no total das 100 principais 
vendas de produtos de luxo (Deloitte, 2019).   
 
Tabela 1. 1. Top 10 Empresas de produtos de luxo por vendas, FY2017. 
Fonte: Adaptado de Delloit, Global Powers of luxury Goods, 2019. 
 
As maiores marcas do setor de luxo sustentam este crescimento com uma aposta bastante 
jovem, com o objetivo de cativar uma nova geração. As empresas presentes no segmento do 
luxo, são bem-sucedidas devido à sua capacidade de responder imediatamente a tendências 
culturais e sociais (Deloitte, 2019). Segundo relatório (Interbrand, 2020) estas marcas 
transpiram cultura e fornecem níveis de acesso a autenticidade e exclusividade, tornando-se 
mais desejáveis para um número maior de clientes. 
Nos últimos anos, o mercado de bens de luxo usufruiu de uma posição extremamente 
exclusiva num mercado bastante persistente (Stegemann, 2006). No entanto, os padrões de 
oferta aumentaram e as marcas de luxo apresentam agora um nível de concorrência muito 




de artigos de luxo, (Dubois & Laurent, 1994), tiveram de ser cuidadosamente monitorizadas 
devido às mudanças na oferta e na procura dos produtos de marcas de luxo. 
A indústria de produtos de luxo, incluindo para além do segmento da moda, as bebidas, 
fragâncias e relógios, encontra-se em crescimento há muitos anos. Apesar do termo “bem de 
luxo” ser independente da qualidade do mesmo, geralmente estes produtos são colocados 
num ponto alto do mercado no que diz respeito a qualidade e preço. Os produtores de bens 
de luxo têm em conta a procura do seu consumidor, preocupando-se com a marca, estética, 
qualidade dos materiais e os respetivos preços elevados, com o objetivo de projetar um 
símbolo de status nos mesmos (O'Connell, 2020). 
Segundo (Bain & Company, 2019), este setor varia de acordo com o produto interno bruto 
(PIB), onde se verifica um aumento de procura em alturas de estabilidade económica. Assim 
sendo, os Estados Unidos representam o maior mercado regional de produtos de luxo, com 
principal foco nos produtos pessoais de luxo com um valor de 84 bilhões de euros. 
Globalmente, os produtos de luxo superam, em 2018, o mercado no seu geral, com um 
aumento de 6% atingindo um valor de 260 bilhões de euros. 
 
1.2. Os setores do mercado de moda de luxo 
O sucesso das marcas de luxo depende, agora mais do que nunca, de como conseguem 
comunicar para comercializar os seus produtos, para outros potenciais consumidores. A 
rápida digitalização e a facilidade de utilização de novas plataformas influenciaram as 
ferramentas de expressão das diferentes marcas. Novas estratégias passam por integrar, 
cuidadosamente, os seus produtos em meios digitais, promovendo as suas características 
para impactar o valor tradicional da sua marca (Deloitte, 2019). 
No que diz respeito aos setores do mercado de moda, é dividido pelo tipo de produto, 
localização geográfica, segmento de mercado e conforme a função dos produtos da marca 
em questão. Por isso (Posner, 2015) estrutura: 
a. Mercado ou categoria de produto: vestuário, acessórios, perfumes e artigos para a 
casa. O mercado do vestuário pode ainda ser dividido em vestuário feminino, 
masculino e infantil; 




c. Segmento de mercado: alta-costura, luxo, mercado imobiliário ou mercado de 
produtos de preço baixo. 
 
 
Tabela 1. 2. Perfil do setor do mercado de produtos de luxo. 
Fonte: Adaptado de Delloit, Global Powers of luxury Goods, 2019. 
 
O segmento de produtos pessoais de luxo contínua a apresentar uma das maiores fatias no 
mercado de marcas de luxo (Bain & Company, 2019).  A marca Gucci foi a marca de luxo 
que mais cresceu com um aumento de 30% com US $12.9 biliões, enquanto a Louis Vuitton 
cresceu 23% com 28.2 biliões. As marcas Gucci e Louis Vuitton estão entre as que mais 
cresceram no mundo, no setor de moda e acessórios de luxo que cresceu 42% desde 2017. 
O sexto relatório da Delloit “Global Powers of Luxury Goods” de 2019, refere que as 100 
maiores empresas de bens de luxo geraram, em vendas pessoais de bens de luxo, cerca de 
$247 biliões de dólares no ano fiscal de 2017. Apresentam um crescimento atual de 10,8%. 
 
1.3. Conceito de Luxo 
O luxo é mais do que uma característica ou um conjunto de atributos. A definição deste 
conceito passa por três esferas: o objetivo material, o subjetivo individual e o coletivo social. 
O material consiste em componentes requintadas, de alta funcionalidade e com um 
desempenho fascinante. A dimensão subjetiva atribui valor hedónico aos consumidores de 
uma marca, assim como o elemento coletivo se refere ao valor que a mesma transmite aos 




(Keller, 2009) abordas as várias características que as marcas de luxo possuem e estruturam 
a sua definição. Manter uma imagem digna para ser considerada uma marca de luxo, assim 
como transparecer uma qualidade constante através de logótipos e embalagens particulares 
que transmitam o valor da marca.  
(Dubois, Laurent, & Czellar, 2001), estão de acordo com estes fatores, sendo que as 
estratégias de preço, a concorrência amplamente definida, uma herança ancestral e história 
pessoal, impactam as marcas de luxo e contribuem para se localizarem corretamente no 
mercado. 
Reforçando (Tynan, McKechnie, & Chhuon, 2010), referem que os principais 
indentificadores de marcas de luxo são produtos e serviços de preço elevado, mas não 
obrigatoriamente de alta qualidade, apenas com imagem exclusiva e de prestígio, oferecendo 
altos níveis de valores simbólicos e emocionais. Os bens de luxo exibem uma mistura de 
desempenho instrumental através de funcionalismo, experiencialismo e interacionismo 
simbólico (Vickers & Renand, 2003). Consequentemente (Heine, 2012), menciona que as 
marcas de luxo estão associadas às perceções dos consumidores sobre um elevado preço, 
qualidade e exclusividade articuladas com fatores não funcionais. 
A palavra “luxo”, que tem origem na palavra “luxatio”, significa distância. Esta distância 
representa o sentimento que os clientes destas marcas sentem por desejarem alcançar os 
produtos e serviços de luxo (Kapferer J. , 2008). Com o objetivo dos clientes se quererem 
destacar dos restantes, as marcas representam um importante papel de criar e entregar poder 
aqueles que as acompanham. No entanto, algumas marcas produzem produtos mais 
acessíveis para clientes que desejem consumir e inserir no seu quotidiano um produto de 
luxo, estimulando desta forma a sua rotina. 
O luxo consiste num conjunto de objetos, serviços e representações que estão de alguma 
forma ligadas ao próprio consumidor. Estas representações justificam os valores elevados 
que são desempenhados no mercado do luxo e pelos quais são adquiridos os seus produtos 
(Lipovetsky & Roux, 2012).  
De acordo com estes autores, vivemos numa sociedade altamente hierárquica e persistente, 
com regras de vida bastante complexas. O conceito de luxo é um tema social, com 
representações e estatutos sociais que se repartem em utilidades práticas com desperdícios e 




o significado de luxo e ajudam, ou não, a relacionar o objeto com as características do seu 
conceito (Bastien & Kapferer, 2009). O luxo está articulado a uma vontade que não 
necessita, obrigatoriamente, de uma funcionalidade. Esta vontade nasce de um sentimento 
ou experiência única e, principalmente, exclusiva. 
A Era do Iluminismo foi a principal impulsionadora do tema do luxo, tanto a níveis 
económicos como filosóficos (Bastien & Kapferer, 2009). A democratização, no século 
XVIII, modificou o luxo de forma a que fosse acessível a toda a sociedade. Verificamos uma 
dinâmica que transação para um luxo “democrático”, menos extravagante, que registado um 
momento pós-moderno, impulsionador de uma longa vida para o luxo (Lipovetsky & Roux, 
2012, p. 72). Depois, deparámo-nos com um aumento do nível de vida e com um crescimento 
financeiro que possibilitava a sociedade de adquirir, mais facilmente, produtos ou serviços 
de luxo raros que até então não tinha sido possível comprar. Deparamo-nos com o 
aparecimento da democratização, numa época em que a procura era muito superior à oferta 
e os consumidores não estavam à procura de objetos ou experiências, mas sim de etiquetas 
e marcas para as exibirem (Rosa, 2010, p. 32). 
O mercado do luxo foi sempre isolado do resto da economia. Todas as vantagens e 
satisfações que resultam dos produtos e serviços de luxo estiveram sempre reservados a uma 
elite, que não representava o resto da sociedade que vivia em dificuldades e sem acesso a 
eles. Os produtos e serviços de luxo representam para a sociedade uma etapa alcançada e 
conquistas superadas. O mercado de luxo apresentou vantagens sociais e económicas, 
ocorridas no século XX, como a independência feminina e a paz mundial. Ainda assim, o 
acesso a este mundo e a capacidade financeira de viver nele aumentou exponencialmente, o 
que faz com que a possibilidade de o luxo se tornar vulgar seja um dos principais desafios 
deste mercado (Bastien & Kapferer, 2009). 
A desigualmente social está a diminuir, por isso torna-se indispensável para que a marca se 
relacione com o consumidor (Bastien & Kapferer, 2009). O luxo apresenta conceitos 
complexos, apoiados fundamentalmente por referências de consumidores, pois o seu 
significado é baseado em valores pessoais e interpessoais (Johnson & Vigneron, 1999). 
(Kapferer J. , 2008), desenvolve quatro tópicos para explicar as marcas de luxo. Primeiro, a 
facilidade das marcas de luxo em apresentarem e criarem produtos acessíveis a um cliente 




intemporalidade e uma reputação internacional, resistindo e antecipando tendências; por 
último, o valor que advém de marcas de luxo exclusivas que se relacionam com a aquisição 
das mesmas.  
Um produto autêntico, com qualidade e exclusivo, representa marcas intemporais e 
ambiciosas. Estes mesmos produtos estão ao alcance de um preço bastante elevado, mas 
mantém uma distância de preços premium quando são comparados aos restantes dentro da 
mesma categoria (Kapferer J. , 1998). O luxo representa o oposto da vulgaridade. As lojas 
de marcas de luxo são construídas de forma cuidadosa e desenhas por artistas conceituados, 
transformando todas as montras e interiores numa experiência de sentidos e extravagância 
(Kemp, 1998). 
As marcas de luxo estão a tomar conta do seu mercado conseguindo inovar e conquistar 
facilmente qualquer negócio. Apostam em diferentes escalas, para diversos tipos de 
consumidores. Podem, assim, ter impactos positivos como negativos, porque a necessidades 
dos clientes representada por um produto ou serviço está fortemente ligada com a 
importância que cada cliente associa a determinado produto (Kemp, 1998). As marcas são 
representadas por reconhecimento, exclusividade, competência, publicidade e 
personalização (Jackson, 2004). Estas características são essenciais para a criação de uma 
relação com os seus consumidores e para a construção de sentidos e experiências (Hines & 
Bruce, 2007). 
 
1.4. O que é uma marca? 
Vivemos numa sociedade preenchida de consumidores atentos, onde existe um leque variado 
de escolhas em que não perdem tempo a comparar todas as ofertas antes de realizarem uma 
compra. No entanto, o que realmente permite que uma marca se destaque é o seu nome, por 
isso, terá que se evidenciar, transmitir confiança e exclusividade, reduzindo assim o tempo 
de escolha dos clientes (Kapferer J. , 2008). 
Uma marca é identificada como um ativo sustentável e essencial para uma empresa em que 
ultrapassa produtos e serviços exclusivos e a moda mistura mudanças definidas como uma 
sequência de tendências de curto prazo. Existem em quase todas as atividades humanas, 




associamos a moda a uma mudança constante (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 
1999), sendo necessário tempo para desenvolver uma marca que se destaque e que transmita 
qualidade e confiança, ou seja, convicções credíveis relativamente aos benefícios exclusivos 
da marca (Kapferer J. , 2008). 
As marcas definem a origem e o fabricante de determinado produto, facilitando a que os 
consumidores consigam atribuir a responsabilidade pelo desempenho do mesmo. Os 
consumidores reconhecem as marcas através de experiências anteriores, identificando as que 
satisfazem melhor as suas necessidades. As marcas que inspiram confiança representam um 
certo de nível de qualidade, manipulando a sua satisfação e também uma próxima escolha 
(Kolter & Keller, 2012). 
O poder da marca para influenciar os clientes depende de representações e de 
relacionamentos, uma vez que uma representação consiste num sistema de associações 
mentais conectadas (Kapferer J. , 2008). Segundo este autor, para além de associações 
mentais, o poder de um nome também se deve à natureza específica de relacionamentos 
emocionais. A marca apresenta uma atitude que irá promover uma relação emocional com o 
consumidor, estando intimamente ligada a um conjunto de considerações preferências e 
entusiasmo. Uma marca existe quando desenvolve a capacidade de influenciar o mercado 
ainda que possa levar bastante tempo. O poder de uma marca pode ser influenciado pelo seu 
nome, juntamente com os seus produtos ou serviços e os pontos de contacto com o mercado, 
preço e comunicação. Desta forma, sistemas compostos pelos produtos ou serviços, nomes 
e conceitos estruturam o potencial de uma marca (Kapferer J. , 2008). 
O setor de marcas de moda tem interesse em desenvolver novos produtos para os seus 
clientes de acordo com os que já existem. Os consumidores deste setor apreciam a mudança 
contínua e o dinamismo que as diferentes marcas apresentam. No entanto, para que esta 
renovação se mantenha, é necessário utilizar e procurar novos produtos, novos materiais e 
moldes. Consequentemente, a moda, envolve um fator com grandes componentes criativos 
e estéticos (Heine, 2012). A competência de inovar e transformar, continuamente, é vista 
como uma obra de arte. Esta fornece a capacidade de resposta às necessidades de mudança 
da indústria e de identificar os produtos ou serviços que o consumidor irá desejar adquirir. 
É, assim, necessário que esta componente criativa seja aplicada corretamente, garantindo 




Figura 1. 1. Conexão de branding entre a empresa e o cliente. 
Fonte: Adaptado e traduzido de Harriet Posner (2015). 
Consequentemente, o branding é identificado como um fator que representa um processo 
através do qual as marcas entram na cabeça dos consumidores (Adamson, 2007). Tem como 
objetivo estabelecer ao produto uma identidade clara de forma a criar valor (Posner, 2015). 
Os autores tomaram consciência e estruturaram ideias mentais que facilitam ao consumidor 
organizar informações associadas a diversos produtos para uma tomada de decisão criteriosa, 
promovendo desta forma valor para uma empresa (Kolter & Keller, 2012). 
A ligação emocional entre o cliente e a marca define-se pela segurança e confiança que 
transmite aos consumidores, porque ao conseguirem manter uma relação emocional estável, 
a possibilidade de se manterem fiéis a ela é maior (Posner, 2015). Assim o branding trabalha 
para: 
a. Retirar vantagens dos valores e crenças que a marca representa; 
b. Criar uma ligação emocional com o consumidor; 
c. Construir respostas emocionais às necessidades do consumidor; 
d. Desenvolver fatores para que os consumidores confiem na marca; 
e. Garantir continuidade; 
f. Construir uma relação de fidelidade; 
















Fonte: Adaptado de (Kolter & Keller, 2012). 
 
Os principais fatores são representados pela visão e objetivos da marca, assim como os seus 
valores que, consequentemente, constroem um slogan que acompanha sempre a marca. Por 
sua vez, a notoriedade é transmitida pela sua atuação na sociedade e pela forma como 
impacta os consumidores e como comunica com eles, refletindo o carater de exclusividade 
da mesma. Continuamente, a representação da marca passa por imagens e pela 



















Fonte: Kapferer, 1997. 
De acordo com a componente física, está é, por um lado, considerada como a base da marca, 
devido a se estabelecer logo com todos os elementos físicos, por outro lado, o elemento da 
personalidade representa a capacidade da marca em comunicar com os seus produtos e 
serviços. De seguida, o reflexo consiste na imagem exterior que a marca transmite ao seu 
público, sendo utilizada como um modelo de identificação da mesma, referindo-se ao 
produto, à sua origem e valores. O elemento reflexo traduz a importância da imagem exterior 
para o público, em que muitas vezes resulta como um modelo de identificação e de 
associação por parte dos consumidores. A componente de mentalização reflete a imagem 
interior da marca, encorajando e facilitando assim a sua comunicação. Segundo (Bastien & 
Kapferer, 2009), o prisma da identidade da marca possibilita a observação da marca e das 





1.4.1. As Marcas de Luxo 
 A compreensão moderna de uma marca é orientada para o consumidor e para a sua 
identidade. Consequentemente, as marcas são ponderadas como imagens mentais para os 
seus consumidores e para os grupos-alvo, (Esch, 2010), planeadas pelas próprias marcas para 
reconhecer os seus produtos (Kotler & Keller, 2009). 
As marcas de luxo estão profundamente ligadas aos seus principais produtos, sendo que as 
suas características correspondem amplamente às marcas de luxo correspondentes, o que 
leva a amplas definições. Assim sendo, as marcas de luxo são retratadas como imagens 
presentes na mente do consumidor, associadas a um elevado nível preço, qualidade, estética, 
raridade e a um alto grau de associações não funcionais (Heine, 2012). O luxo é desejável e 
excede necessidades extraordinárias, sendo geralmente definido através de uma perspetiva 
global. No entanto, a exclusividade de recursos passa por ser avaliada por toda a sociedade, 
em que a vantagem dos produtos e a estética do luxo são determinadas pela classe alta 
(Kapferer J. , 2008). 
 
Figura 1. 3. A identidade das marcas de luxo. 






A preferência de prestígio retrata a preferência de um indivíduo para realizar compras em 
lojas de marcas de roupa em que a combinação de estatuto de consumidor, tipo de atmosfera 
em loja, preço dos produtos e qualidade se relacionam para gerar um nível de prestígio 
específico (Deeter-Schmelz, 2000). As marcas de luxo tentam reproduzir exclusividade e 
apresentam uma identidade de marca reconhecida, desfrutando de alta perceção da marca e 
qualidade, alimentando os níveis de venda e fidelização dos seus clientes. O que promove a 
união dos produtos de uma marca não são apenas as marcas em si, mas também o espírito, 
as ideias e a visão incorporadas na sua estratégia (Phau & Prendergast, 2000). 
As marcas de luxo apresentam dimensões presentes na sua definição como a alta qualidade, 
o preço premium, a raridade, exclusividade e o alto nível estético. Estas dimensões 
aumentam a possibilidade de uma marca ser considerada luxuosa pelos consumidores, em 
que essas ações não resultam necessariamente numa marca de luxo, a menos que os seus 
consumidores a entendam como tal. Consequentemente (Ko, Costello, & Taylor, 2019), são 
identificados elementos essenciais para qualquer marca de luxo. Assim, uma marca de luxo 
representa um produto ou serviço que os consumidores entendem como: alta qualidade; 
oferta de valores autênticos através de benefícios funcionais ou emocionais; apresentar uma 
imagem de prestígio no mercado baseada em qualidade de serviço; ser digna de definir um 
preço premium e ser capaz de inspirar relações.  
 
 1.4.2. O valor das Marcas de luxo 
O valor é um conceito base de marketing, que explica a relação entre o somatório dos 
benefícios tangíveis e intangíveis que são, de alguma forma, proporcionados pelo produto, 
assim como, o somatório dos custos financeiros e emotivos presentes na compra de 
determinado produto. O valor pode ser considerado como uma relação entre a qualidade, o 
serviço e o preço. As noções de valor tendem a aumentar com estas características, mas 
diminuem com o preço (Kolter & Keller, 2012). 
O marketing pode ser identificado como o responsável pela criação, comunicação e entrega 
deste valor ao cliente. A satisfação do cliente transparece pensamentos comparativos sobre 
o desempenho do produto e as suas expectativas quanto ao mesmo. Assim sendo, se este 




entanto, se as expectativas forem alcançadas a marca pode ganhar um espaço na sua perceção 
e tomada de decisão (Kolter & Keller, 2012). 
A ideia de que os indivíduos consomem produtos de marcas de luxo para transmitir status é 
uma das mais antigas nesta área de estudo. Foi entendido, ao longo do tempo, que o consumo 
de marcas de luxo facilita a transmissão de uma serie de características de identidade, 
particularmente, os respetivos valores. 
(Mandel, Petrova, & Cialdini, 2006) levantam a hipótese de realizar comparações com 
indivíduos bem-sucedidos, pois pode levar aos consumidores a imaginarem alcançar nível 
de sucesso semelhante e, desta forma, alterar as suas expectativas futuras e preferir marcas 
de luxo. (Han, Nunes, & Drèze, 2010) consideram que o status é o que impulsiona o consumo 
de produtos de luxo e, claro, incluindo a situação financeira. O ponto central das marcas de 
luxo é representado pelo simbolismo que os consumidores atribuem a cada produto (Eunju , 
Costello, & Taylor, 2019). 
 









Fonte: (Eunju , Costello, & Taylor, 2019). 
O elevado reconhecimento de uma marca, assim como a sua elevada credibilidade, coopera 
para o seu alto valor. As marcas, quando identificadas, apresentam um impacto positivo, 




determinadas marcas (Kotler, 2015). O valor da marca representa os seus produtos e serviços 
num valor agregado e visível, destacando reconhecimento de marca, assim como os 
comportamentos de compra dos consumidores. Consequentemente, apresentam uma maior 
confiança e lealdade à marca conhecida, pois uma longa experiência com determinado 
produto ou serviço, conduz à fidelidade e acrescenta ainda mais valor à mesma (Kotler, 
Wong, Armstrong, & Saunders, 2008). Os consumidores, durante muitos anos, satisfaziam-
se com a aquisição de variadíssimos produtos com poucos requisitos e exigências. No 
entanto, os consumidores atuais, estão dispostos a oferecer valores elevados por produtos de 
luxo. Tradicionalmente, os bens de luxo ou de estatuto, são considerados como bens 
supérfluos ou apenas de exibição, que irão proporcionar ao consumidor um certo prestígio 
para além de qualquer possível utilidade (Grossman & Carl, 1988). 
Consequentemente, foi feita uma aposta em estratégias direcionadas para o produto e 
centralizadas nos serviços da marca que pressupõe que o consumidor possua previamente 
perceções sobre diversas marcas de luxo (Roper et al, 2013). Existe um aumento gradual da 
disponibilidade e acessibilidade das marcas de luxo, mas a interpretação do luxo como 
símbolo de notoriedade foi desaparecendo (Roper et al, 2013). De forma a impedir esta 
massificação, algumas marcas optam por retirar os seus logótipos ou apenas por utilizar 
símbolos mais discretos. Esta estratégia torna a marca quase irreconhecível para o 
consumidor comum e é apenas reconhecida pelos consumidores mais atentos e conhecedores 
(Berger & Ward, 2010). A alteração de imagem ou de logótipos, adveio de um aumento do 
nível de sofisticação do consumidor de luxo e das suas exigências em procurar requinte e 
exclusividade. Devido ao aumento do consumo discreto, o cenário do mercado de luxo 
encontra-se em constante movimento.  
O movimento principal da indústria do luxo é a “logoficção”, que passa por colocar o 
símbolo da marca nos seus produtos tornando-os instantaneamente reconhecíveis (Chadha 
& Husband, 2006). No que diz respeito aos produtos de luxo, a etiqueta passou de um 
simples identificador para estar em todo o design do produto, dando reconhecendo, 
claramente, a sua marca. O que faz com que, nos dias de hoje, não sejamos o que vestimos, 
mas sim quem veste (Twitchell, 2001). De forma a estabelecer um estatuto elevado, as 
marcas de luxo geralmente contratam designers de moda com um perfil bastante elevado e 
com notoriedade de forma a promover os seus produtos e atrair possíveis consumidores. As 




refletem certas identidades e proporcionam a ostentação de consumo distinto (Bruce & 
Kratz, 2007). 
 
1.4.3. Características e Classificação das Marcas de Luxo 
Para (Keller, 2009), as marcas de luxo incorporam símbolos de marca, associações 
secundárias, arquitetura de marca, concorrência e marcas registadas. Subentendido à 
perspetiva centrada no produto, existe uma suposição de que o luxo referente à marca 
representa efeitos estáveis e predeterminados de uma identidade, que por sua vez, devem ser 
desenvolvidos pelos responsáveis da mesma (Roper et al, 2013). 
 









Fonte: (Hines & Bruce, 2007). 
As marcas de luxo são caracterizadas pela exclusividade, preços elevados e imagem social 
que, no seu conjunto, representam em produtos desejáveis por diversas razões, sem ser a sua 
função (Jackson, 2004). O luxo através de seis elementos como a excelente qualidade, o 
preço elevado, a escassez e singularidade, a estética, a herança ancestral e história pessoal e 





Tabela 1. 3. Definição dos produtos de luxo. 
 
Fonte: Adaptado de Dubois et al. (2001, p.8) 
“Luxo compreende dois níveis de representação. Um material que corresponde ao 
produto e à marca (história, identidade, know-how único e talento). Outro representado 
pelo emocional, que abrange representações que são influenciadas pelo ambiente social 
e pelos valores da marca” (Auguste & Gutsatz , 2013). 
 
Atualmente, os produtos de luxo devem ser colocados em categorias de acordo com as suas 
características e, consequentemente, através destas categorias, estruturados a partir das suas 
particularidades e subcategorias dentro do próprio mercado de luxo. (Allères, 2000) refere 
que podemos caracterizar os produtos de luxo em três tipologias diferentes, consoante a sua 
disponibilidade, preço e volume de produção:  
a. Luxo acessível considerado como o “novo luxo”, é distinguido pelas produções em 
massa de produtos, permitindo a que as marcas consigam apresentar uma melhor 
relação qualidade/preço. No entanto, esta relação apenas é conseguida por níveis de 
qualidade inferiores estratégias de comunicação em massa. Apesar de ser um luxo 




da classe média, que apresenta maior poder de consumo e consegue, desta forma, 
alcançar as suas necessidades de diferenciação.  
b. Luxo seletivo aproxima-se do nível de luxo inacessível, sendo que esta categoria é 
associada a edições limitadas. Estes produtos garantem exclusividade e maiores 
níveis de qualidade, com preços mais elevados e garantem maior acessibilidade. 
Estes produtos tentam responder às necessidades dos consumidores e acompanhar o 
seu estilo de vida, pertencendo a classes de elite mais amplas e a classes de media 
alta sociedade. Com estratégias de comunicação através da amplificação de criações 
e notoriedade global da marca são orientadas para um estatuto e qualidade esperada. 
c. Luxo inacessível representa o nível mais alto de todas as categorias, sendo composto 
por todas as marcas de produtos e serviços exclusivos, de preço e qualidade elevados. 
A excelência dos produtos e experiências são desenvolvidas e criadas em torno de 
criatividade e inovação. O preço é elevado, a distribuição controlada e seletiva, uma 
vez que o consumidor despende de elevados valores para garantir inacessibilidade, 
exclusividade e notoriedade. Estas marcas comunicam de forma discreta e pouco 
massificada, transmitindo prestígio e recordando a sua história e cultura.  
 
Figura 1. 6. Pirâmide de Marca 










2. O consumidor de Marcas de Luxo 
Diferentes estudos trabalham para segmentar os consumidores relativamente às suas 
capacidades de comprar produtos de luxo (Silverstein & Fiske, 2003). (Dubois & Laurent, 
1995) distinguem três segmentos de consumidores relacionados com o acesso a estas. 
Pessoas abastadas com acesso ilimitado a estas marcas, pessoas excluídas, sem acesso a 
marcas de luxo, e pessoas com acesso irregular às marcas de luxo. Devido à democratização 
do consumo de luxo, grande parte dos consumidores apresenta um acesso irregular aos 
produtos destas marcas (Stegemann, 2006). Os consumidores associam diversos atributos às 
marcas de luxo como, atributos expressivos, associados à exclusividade das marcas de luxo; 
atributos funcionais que se encontram relacionados com a qualidade elevada dos produtos e 
serviços e atributos emocionais ligados a particularidades estéticas (Hudders, Pandelaere, & 
Vyncke, 2013). Desta forma, é importante para os responsáveis e para as marcas de luxo 
conseguirem distinguir e segmentar os seus possíveis consumidores, de acordo com a sua 
perceção das marcas de luxo. Assim, é possível determinar os aspetos como a qualidade ou 
a exclusividade que necessitem de ser reforçados, (Kapferer J., 1998; Wiedmann & Hennigs, 
2009). 
(Dubois & Duquesne, 1993) separam o mercado de marcas de luxo em dois pilares. 
Enquanto algumas marcas de luxo apresentam padrões de excelência, outras apostam em 
símbolos sociais. (Kapferer J. , 1998) refere que os consumidores podem ser divididos em 
quatro segmentos, distinguidos pela importância dada a cada característica associada a 
marcas de luxo. Os consumidores podem valorizar a estética do produto, a excelência do 
mesmo e a sua singularidade. Outros consumidores, destacam a importância para a 
criatividade e sensualidade percebida por marca, em que os símbolos e logótipos associados 
à mesma têm um enorme valor. O terceiro segmento de consumidores valoriza a beleza e 
magia, associada ao produto, e o seu valor tradicional, a história por detrás da marca. O 
último segmento, destaca a singularidade e exclusividade dos produtos de determinada 
marca, afirmando ser o mais relevante.  
O luxo apresenta-se como um fator diferenciador para uma marca, numa categoria de 
produtos (Allères, 1997; Kapferer J., 1997) além de um fator central de preferência e uso do 
consumidor (Dubois & Duquesne, 1993). Consequentemente, são analisados diferentes 




de luxo, os impulsionadores para aquisição de produtos de luxo e as comparações de atitudes 
em relação ao conceito de luxo entre culturas (Dubois & Duquesne, 1993).  
 
2.1. Conhecer o consumidor 
Entender o consumidor de marcas luxo tornou-se uma componente importante para os 
profissionais do setor, por isso, é necessário entender as suas necessidades e analisar os seus 
comportamentos, sabendo que cada consumidor é único (Easey, 2009). 
O comportamento do consumidor de marcas de luxo apresenta uma evolução constante, 
acompanhado por alterações na sua forma de comprar. Nos últimos anos, podíamos analisar 
que o foco das grandes marcas de luxo era o produto, no entanto, hoje entendemos novas 
estratégias adotadas e focadas na construção de uma relação com o consumidor. As marcas 
de luxo tentam agora adaptar-se a novas mentalidades e a novas formas de estar e de comprar 
(Walpole & WGSN, 2019). As marcas concentram-se em áreas de investimento e de 
estratégia como a conveniência online as experiências offline que permitem e facilitam a que 
transmitida a sua essência e história. O mundo dos produtos de luxo evoluiu acompanhado 
de um consumidor cada vez mais exigente e que procura uma nova relação com cada marca. 
Esta relação foi sempre baseada em histórias e heranças, mas atualmente não é o suficiente 
para captar a atenção do consumidor. Agora esta história deve ser transmitir experiência de 
forma personalizada para potenciar uma maior relação marca-consumidor (Walpole & 
WGSN, 2019).  
Os consumidores, quando pensam em experiências de compras de produtos de luxo, 
idealizam uma imagem extremamente privada, elitista e personalizada. Ainda assim, uma 
nova geração de compradores de luxo não demonstra ter a mesma idealização. Uma das 
consequências desta evolução é o digital e as marcas de moda de luxo seguem este caminho, 
aderindo e construindo lojas online para alcançarem este novo mercado (Scalefast, 2020).  
Para muitos o luxo é apenas alcançado através da compra de um produto em particular. 
(Yeoman, 2010) confirma que cada vez mais consumidores optam pela compra mais 
reduzida de um bem de luxo do que muitos produtos com valores e preços inferiores, uma 
vez que o comum provoca menos motivação do que o exclusivo. O fator qualidade tem um 




luxo. Hoje, o consumidor despende de mais tempo a analisar os diversos produtos para uma 
escolha final ponderada de qualidade e de valor. 
 
2.2. Identificar o consumidor 
“In modern societies, shopping is a central selfcreative act. You are what you consume and 
you get what you consume by shopping for It” (Twitchell, 2001). O consumidor representa 
um indivíduo conhecedor, experiente e um cliente que não precisa, necessariamente, de 
identificar rótulos para reconhecer uma marca. O consumidor está disposto a esperar para 
adquirir um produto ou serviço limitado e exclusivo. O consumidor luxo é informado e perito 
nas suas marcas, tornando-se num indivíduo capaz de identificar atributos tangíveis e 
intangíveis (Miller & Mills, 2012). 
No geral, os consumidores utilizam produtos para construir a sua identidade pessoal ou 
social. Os produtos de luxo são incorporados através de expressões sociais e pessoais, que 
podem evoluir e reconstruir-se ao longo do tempo (McCraken, 1986). Segundo este autor, a 
interpretação é transportada do mundo cultural, construído para os bens de consumo através 
da publicidade e da moda. Assim, quando os consumidores decidem o que comprar, decidem 
também alcançar a expressão social de um produto e de uma marca. 
 
Figura 2. 1. Pontos de contacto e conhecimento do cliente. 




2.3. O comportamento do consumidor 
A evolução e os diferentes comportamentos de compra do consumidor, são duas das 
principais preocupações para os responsáveis de marcas de luxo. A abordagem predominante 
explica os fundamentos do comportamento dos consumidores e descreve os processos de 
compra do mesmo, analisando como uma atividade de aprendizagem e processamento de 
informações para uma tomada de decisão. O procedimento passa por identificar problema; 
procurar informações; avaliar possíveis alternativas; estruturar decisões de compra e, 
consequentemente, o comportamento pós compra (Brassington & Pettitt, 2003). 
O comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais, 
(Kolter & Keller, 2012). Consequentemente, o comportamento do consumidor ajuda o 
mercado da moda a compreender o seu público e quais os seus interesses e necessidades, 
(Easey, 2009). Algumas necessidades dos consumidores são de natureza biológica ou 
psicológica. Estas necessidades, quando identificadas, representam um motivo que, quando 
atinge determinado nível de intensidade, terá de ser satisfeito (Kolter & Keller, 2012). 
 
2.4. As motivações de compra do consumidor 
A motivação transmite a força e a tomada de decisão através de determinações conscientes 
ou não conscientes, que desenvolvam a alocação de um recurso a uma atividade (Parks & 
Guay, 2009). 
(Mitchell, 1997) reflete sobre uma motivação como uma estrutura composta por quatro 
dimensões: o interesse, o foco, a intensidade e a persistência. No que diz respeito a teorias 
de consumo de bens de luxo existem dois pilares de motivação que passam por um luxo com 
interesse pessoal e social – motivações extrínsecas – e um luxo próprio, com significado 
pessoal – motivações intrínsecas (Bastien & Kapferer, 2009). Estas duas motivações são as 
principais influenciadoras do consumo de produtos e serviços de luxo (Truong & Mccoll, 
2011). O comportamento do consumidor neste segmento está relacionado com 
características individuais e perceções de marcas de luxo que têm um impacto sobre o 
consumidor. 
(Eunju , Costello, & Taylor, 2019) falam sobre o poder que o fator autenticidade tem sobre 




consistência estética, qualidade, relação com o local, métodos de produção e subestimação 
de considerações comerciais. 
(Hagtvedt & Patrick, 2009) analisam o papel do prazer hedónico na motivação de compra 
de marcas de luxo. Confirmam que estas marcas apresentam uma grande extensibilidade 
quando comparadas com marcas de luxo. As marcas apresentam uma promessa de prazer, 
influenciando os consumidores a acreditar que que o luxo é inerentemente desejável. 
Estudaram que a relação de marcas de luxo com fundações de caridade, induzem a venda, 
aumentando a intenção de compra destes produtos. Esta atitude é justificada por reduzir 
sentimentos de culpa. 
(Bian & Forsythe, 2012) recorrem a atitudes relativas aos produtos de luxo que cumprem 
importantes papéis sociais, manipulando o comportamento. Assim, divulgando funções 
sociais e emocionais, os consumidores transparecem imagens bem-sucedidas, sofisticadas e 
respeitadas, impulsionadas e fortalecidas pelo uso de produtos de marcas de luxo. 
Os consumidores baseiam-se em dois tipos de valor de compra: o valor hedónico e o valor 
utilitário. O valor utilitário está relacionado com funções racionais como tarefas, por outro 
lado, o valor hedónico aparece relacionado com funções de entretenimento e emocionais 
(Babin, Darden, & Griffin, 1994). 
(Sheth, Newman, & Gross, 1991) sugerem cinco tipos de valor que influenciam a tomada de 
decisão do consumidor: funcional, social, emocional, epistémico, condicional. Estes valores 
representam a utilidade de alguns fatores de consumo: finalidades funcionais, utilitárias e 
físicas; imagens e símbolos associados a grupos de referência; sentimentos; curiosidades e 
situações concretas ao contexto social e físico. 
(Posner, 2015) afirma que as atitudes, preferências e motivações de um consumidor 
influenciam o comportamento e a decisão de escolha de produtos ou serviços oferecidos 
pelas diferentes marcas.  
(Johnson & Vigneron, 1999) traçam cinco valores de comportamento associados aos 
produtos e serviços de luxo, com cinco motivações, categorizadas por consumidor. Os 
consumidores perfeccionistas estão interessados no prazer que podem retirar de um 
determinado produto e não tanto com o seu valor e qualidade. Estes consumidores têm as 
suas prioridades definidas e estruturadas, utilizando uma avaliação bastante segura e pessoal, 




estruturam o preço como um fator essencial, em que quanto maior o preço, maior a 
qualidade. Estes consumidores compram produtos exclusivos, de forma a obterem o estatuto 
que desejam. Assim, (Johnson & Vigneron, 1999) retratam o consumidor de luxo, segundo 
cinco efeitos: 
a. The Veblen Effect – Os consumidores desta categoria atribuem uma enorme 
importância ao preço e representa para eles um indicador de notoriedade, isto porque, 
o principal objetivo deste consumidor é impressionar;  
b. The Snob Effect – Esta categoria agrupa os consumidores que entendem o valor de 
um produto ou serviço de luxo como um indicador de exclusividade, em que evitam 
adquirir e acompanhar marcas mainstream, para estabelecer um nível elevado de 
diferenciação; 
c. The Bandwagon Effect – Aqui, os consumidores atribuem menos importância ao 
preço e não o associam tanto a um indicador de prestígio, no entanto para eles o fator 
social é o mais importante, assim como a influência que o luxo tem nos outros; 
d. The Hedonic Effect – Estes consumidores pensam por eles e têm ideias muito 
próprias, pois não dão valor ao preço nem o relacionam a um indicador de prestígio; 
e. The Perfectionism Effect – Esta categoria expressa os consumidores que dão 
prioridade à qualidade de um produto. Estes não deixam que o preço influencie o que 
eles próprios consideram um produto e serviço de e com qualidade. 
Os consumidores estão profundamente relacionados com os significados sociais dos 
produtos pelo que seguem sempre as últimas tendências. A sua capacidade de satisfação e 
utilidade de um produto de consumo depende da capacidade de comunicação e transmissão 
de determinados significados aos indivíduos e consumidores envolventes. Estes 
consumidores estão aptos a avaliar a representação dos produtos de consumo e a avaliar 





Figura 2. 2. Modelo de comportamento do consumidor. 
 
Fonte: Adaptado de (Kolter & Keller, 2012) 
 
2.5. Hierarquia das necessidades 
Os produtos de luxo estão a transformar-se em bens de alta necessidade, que como Coco 
Chanel afirmou “O luxo é uma necessidade que começa onde a necessidade termina.” 
Abraham Maslow explicou que os indivíduos são motivados por determinadas necessidades 
em determinados momentos (Kolter & Keller, 2012). Maslow destacou a natureza otimista 
dos seres humanos, fortalecendo a ideia de que a autorrealização e o desejo não acabam. O 
comportamento de um indivíduo representa o resulta da satisfação das suas necessidades 
(Maslow, 1970). Assim, Maslow desenvolveu a hierarquia de necessidades com cinco níveis, 
em que analisou o desenvolvimento e crescimento dos indivíduos.  
Estes possuem um conjunto de sistemas de motivações não relacionados com recompensas 
ou desejos inconscientes. Eles estão motivados a alcançar determinadas necessidades, 
contudo, quando são satisfeitas surgem posteriormente e rapidamente outras (Maslow, 
1970). Nesta hierarquia, apenas quando as necessidades de nível inferior forem satisfeitas, 
se tornam importantes as de nível superior. Assim, o consumidor preocupa-se primeiro com 




Os indivíduos apresentam uma hierarquia de necessidades motivacionais (Maslow, 1970). 
As necessidades básicas são representadas pelas necessidades fisiológicas, como comida e o 
sono. O nível seguinte é composto pelas necessidades de segurança e estabilidade. No nível 
três fazem parte as necessidades de pertença e amor, denominadas por necessidades sociais. 
No nível quatro encontram-se as necessidades de autoestima, como as conquistas, respeito e 
o reconhecimento. Por fim, Maslow acredita que o nível mais alto das necessidades é o de 
auto-atualização, representado por aspirações pessoais para a autorrealização e para 
conseguir atingir ao máximo o seu potencial (Maslow, 1970). 
 











Fonte: Adaptado de (Maslow, 1987). 
Os valores dos produtos ou serviços que satisfazem as necessidades tendem a aumentar, no 
entanto, a quantidade e volume de compra dos mesmos diminui. Quanto à aquisição de bens 
de luxo supérfluos, esta diminui notavelmente quando apresentam valores maiores, ainda 
assim a sociedade moderna procura satisfazer as suas necessidades ao mesmo tempo. 
Atualmente, existe uma necessidade fisiológica básica e real pela aquisição de vestuário, em 
que a motivação é impulsionada por uma diversidade de desejos e estímulos relacionados 




(Sheldon, et al, 2001) propõem a estimulação do prazer como uma das dez necessidades 
mais básicas. A felicidade é alcançada através da procura de prazer e conforto na visão 
hedónica e através da procura em desenvolver o melhor de cada um numa visão de 
eudaimonia (Huta & Ryan, 2010). Este sentimento, eudaimonia, também se refere ao 
sentimento de avançar em direção à autorrealização, (Waterman, 2008), associada a 
experiências frequentes (Huta & Ryan, 2010). Através de uma perspetiva filosófica as 
atividades que dão origem à eudaimonia também devem dar origem ao gozo hedônico. 
Portanto, a estimulação do prazer à felicidade deve estar associada às necessidades básicas 
e capturar o efeito combinado da hedónica e eudaimonia (Waterman, 2008). 
Contudo, existem marcas em que quanto maior for o valor do produto mais pequeno é o seu 
respetivo logótipo. Os consumidores que optam por adquirir peças com menor destaque de 
marca terão de compensar a empresa pela perda de publicidade resultante. Estes são 
motivados e impulsionados pelo desejo de impressionar e demonstrar o seu poder de compra, 
no que diz respeito a produtos de prestígio que apresentam preços particularmente elevados. 
Enquanto a necessidade do ilimitado e exclusivo aumentar, assim como a comunicação 
social continuar a promover a gratificação imediata, o desejo de compra para estatuto e 
reconhecimento vai tornar-se mais importante do que a própria capacidade de o fazer 
(Dubois & Laurent, 1996).  
As marcas não estão, necessariamente, presentes em todos os mercados. Ainda que as marcas 
estejam presentes num sentido legal, elas não desempenham um papel relevante no processo 
de decisão de compra dos consumidores. A sensibilidade à marca deve ser vista como um 
fator importante na decisão de compra, ou seja, o consumidor não olha apenas para a marca 
quando escolhe uma determinada marca. Não existem marcas fortes em todos os segmentos, 
por isso a localização é fundamental para a escolha (Kapferer & Laurent, 1985). 
Consequentemente, nem todos os consumidores têm o mesmo nível de envolvimento com 
as diferentes marcas. Os consumidores que demonstram grande envolvimento são aqueles 
que se preocupam com as mais pequenas diferenças entre os diversos produtos ou aqueles 
que pretendem melhorar a sua escolha. Os consumidores que se mostram menos envolvidos 
com as marcas, estão mais facilmente satisfeitos com um produto básico (Kapferer & 
Laurent, 1985). Naturalmente, torna-se bastante importante conseguir destacar determinados 
produtos, assim como as suas qualidades internas, de forma externa e exposta. Uma marca 




o design das suas embalagens de forma a chamar a atenção do consumidor. Assim, as marcas 
conseguem transmitir que o consumidor impactado é merecedor dos seus produtos e que 
pode confiar nas potencialidades da sua oferta (Kapferer & Laurent, 1985). 
 
2.5.1. O processo de tomada de decisão do consumidor  
Luxury Customer Journey (LCJ) fornece de imediato, informações relevantes aos KPI’s, Key 
Performance Indicatior, mais importantes, no momento antes de se aprofundar nos 
conteúdos e nos pontos de contacto que constroem a perceção da marca e da intenção de 
compra. (LuxHub, 2015) confirma que os indivíduos desejam marcas de moda de luxo 
porque proporcionam emoções relacionadas com sentimentos de pertença, enquanto 
oferecem a oportunidade única de demonstrar conhecimento pessoal. Durante a 
desaceleração económica, os consumidores estão, agora, mais alertas no que diz respeito ao 
preço e à qualidade. Estão dispostos a pagar mais se em troca receberem experiências e 
serviços de grande qualidade, personalizados enquanto selecionam o produto a comprar 
(LuxHub, 2015). 
 














Torna-se evidente que a decisão sobre a compra de produtos se baseie apenas num critério 
lógico e as motivações por detrás do comportamento do consumidor sejam impulsionadas 
por complexas combinações de fatores (Posner, 2015). Assim, métodos psicológicos 
possuem um papel extremamente relevante na tomada de decisão dos consumidores. 
O processo de decisão do consumidor é composto por cinco etapas: reconhecimento do 
problema, procura de informações, avaliação de possíveis alternativas, decisão de compra e 
por último, comportamento pós compra, (Kolter & Keller, 2012). 
a. Reconhecimento do problema: Quando os consumidores identificam uma 
necessidade, impulsos internos ou externos são provocados, dando início ao processo 
de decisão de compra. Em caso de estímulo interno, o consumidor alcança o nível de 
consciência e transforma-se num impulso. Em caso de estímulo externo, provado por 
fatores independentes ao consumidor, provoca novas sensações à volta de um desejo 
para comprar. As marcas não criam necessidades, mas mostram aos consumidores 
formas alternativas e mais favoráveis de satisfazerem as suas necessidades; 
b. Procura de informações: Os consumidores procuram uma quantidade limitada de 
informações. As principais fontes de informações passam por ter origem pessoal, 
pública, experimental e comercial. Cada fonte desempenha um papel diferente na 
influência de decisão de compra. As fontes comerciais apresentam um papel 
informativo, mas os pessoais têm um papel de avaliação; 
c. Avaliação de possíveis alternativas: O consumidor, ao tentar satisfazer a sua 
necessidade, procura produtos capazes disso e com diferentes atributos, com 
capacidade de ir ao encontro dos seus desejos. Os consumidores prestam atenção aos 
atributos que desempenham os benefícios que procuram;  
d. Decisão de compra: No processo de avaliação, o consumidor estrutura preferências 
entre as possíveis escolhas, formando uma intenção de comprar as marcas de eleição. 
A decisão de compra do consumidor pode ser alterada, adiada ou rejeitada, podendo 
ser influenciada pelo risco percebido: risco funcional, risco físico, risco financeiro, 
risco social, risco psicológico e risco de tempo. Os consumidores desenvolverem 
hábitos para diminuir o risco, como evitar a tomada de decisão, procurar informações 





e. Comportamento pós-compra: Nesta fase, o consumidor começa a aceder a 
informações positivas sobre outros produtos e outras marcas, duvidando da própria 
escolha. Ele vai ficar alerta, sendo importante para as marcas conseguirem 
proporcionar avaliações que apoiem o consumidor e que o façam sentir confortável 
com a sua escolha (Kotler & Keller, 2012: 173-190). 
 
Figura 2. 5. Como os clientes utilizam os produtos. 
Fonte: Adaptado de (Kolter & Keller, 2012). 
 
(Festinger, 1957) propõe uma tendência de forma a alcançar coerência de pensamentos, 
sentimentos e comportamentos. Dúvidas pós-compra sobre uma peça de roupa ou 
discordância, torna-se num estado motivador e o consumidor age para diminuir esta 
divergência. Este sentimento pode ser reduzido através de:  
a. Mudança de comportamentos (trocar a peça por outra cor);  




c. Revogar a decisão (Devolver a peça); 
d. Procurar informações extra (Pedir a alguém garantia pela escolha);  
e. Evitar informações duvidosas (Evitar visitar outras lojas, apenas porque o preço dos 
produtos é inferior). 
 
2.6. O novo consumidor de marcas de luxo 
O mercado das marcas de luxo, assim como os restantes, estão a ser contactados com novas 
gerações de consumidores que estão a causar algumas mudanças no setor. Através de 
experiências de compra em dispositivos móveis, estes novos consumidores estão a escrever 
novas regras para as marcas, exigindo contínuas experiências e contactos onde e quando 
quiserem (Tracy, 2019). 
As marcas estão a responder através de uma integração social e através da abordagem de 
temas ambientais nos seus produtos e serviços. A geração Y apresenta um grande foco nos 
temas verdes. Eles refletem-se em perfis que lutam contra questões sociais com campanhas 
como #metoo, #blacklivesmatter e #timesup. A visão da geração Z tem um perfil deveras 
crítico. Estas gerações representam cerca de US$350 bilhões em poder de compra, sendo 
que apenas a geração Z pode representar cerca de 40% dos consumidores globais. Não 
apenas estas gerações, mas a população está a adotar novos interessentes e sentimentos 
através de meios para se expressarem (McKinsey & Company, 2018). 
Estas novas gerações de consumidores de luxo apresentam uma elevada probabilidade de 
gastar dinheiro em dispositivos móveis. Utilizam os telemóveis para descobrir, pesquisar e 
comparar produtos antes de estes chegarem às lojas. Embora a maioria das compras de 
produtos de luxo seja feita em loja, 80% das vendas de luxo são influenciadas pelo digital 
sendo as redes sociais são as principais fontes de inspiração (Tracy, 2019). Com esta 
evolução, vemos conceitos como a personalização, inovação e experiências personalizadas 
com o foco no novo consumidor. 
No mercado de luxo as vendas online dos seus produtos representam 8% do mercado global 
de luxo de 254 bilhões de euros. Aqui, o digital apresenta um enorme impacto nos 
consumidores que escolhem produtos de marcas de luxo. Quase 80% das vendas são 




comportamento destes consumidores, quase todos adotam com entusiasmo este novo estilo 
de vida e de comprar (Achille, Marchessou, & Remy, 2018). 
Grandes tecnologias como a Amazon, Uber e Netflix estão a aumentar as expectativas dos 
consumidores em questões de velocidade e conveniência. Consequentemente, a forma como 
os consumidores se inspiravam mudou. Agora recorrem a fontes superiores de inspiração, 
desde as redes sociais, a influenciadores ou simplesmente alguém que vêm passar no meio 
da rua. Esta natureza, cada vez mais diversificada, de inspiração pode ser complicado para 
algumas marcas porque elimina o ponto de contacto entre o produto e o consumidor 
(McKinsey & Company, 2018). O crescimento em serviços e plataformas pode ser utilizado 
para fornecer novos recursos e sofisticados e, igualmente, a atualização contínua de 
tecnologias que ajudam a manter a marca moderna, são fatores que permitem às marcas 
responder com experiências rápidas, personalizadas e memoráveis (McKinsey & Company, 
2018).  
Com toda a evolução tecnologia vem também o medo e a sensação de falta de segurança e 
confidencialidade. As marcas de moda, de forma a conseguirem acompanhar o restante 
mercado e atualizações, devem transmitir uma total transparência em toda a sua cadeia de 
valor. Assim, as marcas precisam de mostrar que produzem a sua própria propriedade 
intelectual (McKinsey & Company, 2018). 
 

































As marcas com grandes capacidades de respostas estão a fixar-se em três aspetos: 
a. Luxo 4.0: Construir um modelo operacional Luxury 4.0 que aumenta a velocidade 
e facilita a digitalização do negócio. Utilizam dados para melhorar e fortalecer as 
relações com os consumidores e as transportar para outro nível. Apresenta-se pela 
criação de um sistema continuo, que una as fábricas, a logísticas inteligentes, a dados 
dos clientes e design. Estas uniões permitem às marcas de luxo responder com 
rapidez às necessidades dos seus clientes e à sua procura, reduzindo custos e 
transformando os dados dos clientes em novos produtos e modelos que ajudem no 
seu crescimento; 
b. Intimidade com o cliente: A utilização de big data e machine learning estão a 
permitir autenticidade às marcas e relevância na relação com os consumidores. Hoje, 
estes sistemas podem ajudar as marcas a encontrar oportunidades para disponibilizar 
produtos e serviços personalizados de forma exclusiva e diferente para cada cliente, 
em diferentes ocasiões. Desta forma, as marcas revelam-se autênticas e com uma 
componente de luxo sempre presente e mais fortalecida; 
c. Ecossistema de luxo: Para as marcas conseguirem chegar onde precisam, elas 
podem incluir competências internas através de parcerias estratégicas, como 
encontrar ajuda para desenvolver novas experiências para o consumidor (Achille, 








3. Marketing e a sua relação com as marcas 
“O luxo é, acima de tudo, um mundo de marcas”, Philip Kotler.  
A estrutura e processos de Marketing e Comunicação de marcas, mudou drasticamente nos 
anos 50. A introdução de novas tecnologias e novos formatos transformou, 
fundamentalmente, a forma como o mundo interage e comunica (Keller, 2009). Ao mesmo 
tempo, as marcas tornaram-se prioridade para a área de Marketing, assim como para a 
maioria das empresas (Aaker & Joachimsthaler , 2000). 
No entanto, existe sempre alguma dificuldade em entender como as marcas se podem manter 
desenvolvidas e integrar um mercado moderno e intenso como o atual, acompanhando a sua 
evolução e quase em tempo real (Kapferer J. , 2005). 
As abordagens tradicionais são postas em causa, uma vez que os consumidores passam a ter 
acesso a informações sobre as marcas, sobre os produtos e sobre as próprias empresas pelas 
quais se interessam, sendo que as redes sociais apresentam um grande papel na transmissão 
desta mesma informação. Nesta prestativa, é essencial entender as propostas das marcas e 
tornar a comunicação da mesma mais rápida (Keller, 2009). 
O marketing é um conceito em constante evolução, sendo que se tem desenvolvido 
gradualmente e ao longo do tempo. Depois de diversas alterações na sua abordagem, os 
principais conceitos foram marcados pelas inovações e contribuições dos tempos e de 
estruturas irreverentes (Kotler, 2015). No entanto, a principal função do marketing era apoiar 
a produção. Atualmente, o marketing reinventou-se e passou de “brand equity” para 
“customer capital” para se focar em “business capital” (Dussart & Nantel, 2007). 
Hoje as marcas têm poder. Manifestam-se através de diversos formatos e são capazes de 
influenciar a sua imagem perante o cliente e o seu próprio comportamento e, 
consequentemente, também os seus desejos e necessidades. As marcas recorrem a diferentes 
estratégias para reforçar essa forte influência, principalmente através de intenções para 
conseguirem transmitir necessidades aos consumidores (Rosa, 2010, p. 93). 
No mercado das marcas de luxo, (Bastien & Kapferer, 2009) as marcas transformam 
matérias-primas, o dinheiro, em produtos culturalmente complexos que se traduzem numa 




elevada, porque caso essa não se verifique, estamos perante um caso de snobismo, não de 
luxo, em que se trata de uma interpretação direcionada para as motivações internas do 
consumidor. 
Todas as marcas devem especificar o seu posicionamento relativamente aos seus 
concorrentes e aos que, efetivamente, escolheram. O posicionamento apresenta-se como um 
fator diferenciador que gera preferência. No entanto, quando se trata de luxo, ser único é que 
mais conta e não a comparação com outro possível concorrente. O luxo transmite-se através 
do gosto, de uma identidade ou até mesmo da paixão intrínseca do seu criador. Estes fatores, 
representam o posicionamento das marcas (Bastien & Kapferer, 2008). 
 
3.1. O que é o Marketing? 
A área de Marketing representa uma atividade, um conjunto de instituições e processos com 
o propósito de criar, comunicar, entregar e realizar ofertas que valorizam clientes, parceiros 
e a sociedade em geral. O marketing é a atividade humana responsável pela satisfação de 
necessidades e desejos através de um meio de troca (Kotler, 1991). 
O marketing desempenha um papel fundamental em todas as categorias do sistema de moda, 
estando presente em toda a cadeia de produtos e serviços da indústria, desde a produção do 
produto até à sua venda (Posner, 2015). O marketing não representa apenas a capacidade de 
encontrar formas de vender o que as marcas produzem, mas sim de acrescentar valor genuíno 
à mesma, para o cliente (Kotler, 1991). 
O conceito de marketing traduz-se, também, na gestão de diversos mercados para a 
construção de relacionamentos bastantes lucrativos e produtivos com possíveis clientes. A 
criação destes relacionamentos requer estratégias e conhecimentos de outras partes, para que 
se torne num cliente fiel. Os vendedores devem procurar compradores, identificar as suas 
necessidades, oferecer propostas de mercado competitivas, definir preços, armazenar e 
realizar a entrega dos produtos. Atividades como pesquisas de consumidores, 
desenvolvimento de produtos, comunicação, distribuição, preços e serviços são atividades 
essenciais e que constituem o marketing  (Lipovetsky & Roux, 2012). 
O marketing, sendo um processo de gestão, está direcionado para antecipar, identificar e 




carências. Apesar de se preocupar com a construção de uma relação com os consumidores 
do seu segmento, está igualmente preocupado com fatores internos que afetam a execução e 
cumprimento dos objetivos de marketing (Easey, 2009). 
 
Figura 3. 1. Modelo do processo de Marketing. 
Fonte: Adaptado de (Kotler, 2015). 
 
A estratégia de marketing de uma empresa descreve quais os clientes que irá representar, 
ajudar e atender, assim como criar valor para os mesmos. Consequentemente, o marketing 
está responsável pelo programa integrado das tarefas e deveres, incluindo o que realmente 
pode funcionar para atrair o valor pretendido aos clientes-alvo. As estratégias de marketing 
constroem relacionamentos com os clientes, pondo em prática as tarefas delimitadas 
previamente. Consiste no marketing mix da empresa que representa um conjunto de 
instrumentos de marketing utilizados para implementar estratégias definidas (Kotler, 
Armstrong, Saunders, & Wong, 1999).  
O marketing e as suas respetivas comunicações representam os meios pelos quais as marcas 
tentam informar, convencer e relembrar os consumidores sobre os seus respetivos produtos 
e serviços. Neste sentido, traduzem-se pela voz que dão às marcas e pela qual estabelecem 
relações com os seus consumidores (Keller, 2009). 
Os principais modos de comunicação são distinguidos em oito tópicos, sendo que quatro 
deles representam formas de comunicação de mass media (publicidade, vendas 
promocionais, eventos e relações públicas) e os restantes quatro representam formas de 
comunicação mais pessoais (marketing direto, marketing interativo, marketing boca-a-boca 




Os diferentes tipos de comunicação podem revelar aos consumidores como os tipos de 
produtos funcionam, por quem podem ser usados e onde, assim como as respetivas marcas 
que os representam. O marketing e a sua comunicação permitem às marcas relacionarem-se 
por meio de pessoas, eventos, experiências e sentimentos. Consequentemente, são 
desenvolvidas comunidades tanto em online como em offline que contribuem para se 
estabelecer uma imagem de marca, impulsionando as vendas (Luo & Donthu, 2006). 
Desta forma, o marketing apresenta-se como uma forma de pensar, também, pela perspetiva 
do cliente. Esta visão, centra-se no potencial de todos os negócios, com o objetivo de atender 
às necessidades de novos e possíveis clientes. As marcas de moda dependem dos seus 
consumidores e a chave para a sua lealdade é a satisfação das suas necessidades, com peças 
que transmitam valor, confortáveis, de qualidade e duradouras. Desta forma, a procura de 
lucro tem que ser constante, caso contrário as marcas não terão capacidade de responder às 
necessidades dos seus clientes (Easey, 2009). Os indivíduos satisfazem as suas necessidades, 
desejos e requisitos através de produtos. Uma oferta de mercado é um produto que representa 
uma combinação de bens, serviços e experiências que podem ser oferecidas para satisfazer 
necessidades e desejos. Geralmente, a palavra produto sugere um objeto físico, mas o 
conceito de produto não se limita apenas a isso, mas sim a qualquer facto capaz de satisfazer 
uma necessidade (Easey, 2009). 
 
3.2. O papel do Marketing nas marcas 
A construção de uma marca é uma das principais prioridades que a empresa define (Aaker 
D. A., 1991; Kapferer J., 2005). Por isso, devem existir estruturas para entender as 
necessidades dos clientes e potenciar os seus pedidos. Aqui, o marketing desempenha um 
papel importante, em que tenta desenvolver e criar experiências ao consumidor para que 
volte e se sinta completo e satisfeito (Keller, 2009). 
As regras do marketing em massa não devem ser aplicadas aos produtos de luxo, pois 
poderão ser prejudiciais para os mesmos. Enquanto o marketing de massa tem como 
principal visão o lucro, o marketing de luxo, por sua vez, tem como objetivo a promoção 
social (Bastien & Kapferer, 2009). 
O nome de marcas de luxo regularmente remete para o seu ADN e para o criador da mesma. 




marcas elegem o nome do seu criador como é o caso de Chanel (Coco Chanel), Cartier (Louis 
Cartier) ou Bulgari (Sotirio Bulgari). Uma marca que utilize o seu próprio ADN para se 
representar, transmite uma forte identidade, valores e uma sensação de exclusividade. Para 
(Cavender & Kincade, 2014), os profissionais de marketing devem encontrar uma posição 
ideal para alcançar o consumidor de produtos de luxo, apostando em fatores atuais com 
elevado potencial, capazes de transmitir a sua essência, de forma simbólica, para que os 
consumidores sintam os valores da marca.  
As principais componentes das marcas de luxo, representam as áreas em que o marketing se 
deve focar (Fionda-Douglas & Moore, 2009):  
a. Identidade da marca: A marca deve ser transparente em relação à sua imagem e 
aos seus valores, de forma a que o consumidor facilmente a entenda; 
b. Comunicação de marketing: Desfiles de moda, publicidade, relações públicas e 
apoio das marcas a importantes ações, coloca a marca de luxo no mercado;  
c. Integridade do produto: Produtos feitos à mão, com qualidade e atenção ao 
pormenor, são pontos necessários para que as marcas de moda de luxo se destaquem;  
d. Assinatura de marca: As marcas devem apresentar características próprias para que 
sejam facilmente identificadas, através do design, tipo de letra, logótipo e 
embalagem; 
e. Ambiente e experiência: Proporcionar experiências, ambiente e serviços superiores 
devem retratar as lojas e atendimento de marcas de luxo. Estas lojas especializadas, 
exclusivas e limitadas, dão suporte às vendas e permitem a que os consumidores 
consigam, facilmente, entrar no mundo da marca. O serviço e atendimento devem 
ser cuidados e assegurar uma experiência única para tornar a compra fluida e 
agradável. 
 
O marketing de luxo, ao contrário do marketing de produtos em massa, é estruturado com 
base na identidade, na visão e nos valores da própria marca e não em estudos de mercado 
(Heine, 2012). Os produtos de luxo devem corresponder às necessidades e desejos dos seus 




3.3. Noções de Marketing de Moda 
A moda representa um mercado global com uma estrutura bastante complexa, que atua em 
diversos segmentos, desde designers até aos consumidores que apenas adquirem peças para 
satisfazer necessidades básicas e diárias. A amplitude e alcance da moda são mundiais, 
abrangendo a alta-costura e peças produzidas à mão, até à simples blusa desenvolvida por 
uma marca de produção em massa (Posner, 2015). 
O mercado de marcas de moda vive, constantemente, mudanças intrínsecas que dão valor às 
diferentes formas de atuação do marketing. Para além disso, o papel do design em 
corresponder às procuras do consumidor, resulta em várias abordagens ao marketing de 
moda (Easey, 2009). O design de moda exige promoções capazes de alcançar o sucesso e 
uma visão que se ajuste às ilimitadas empresas que produzem produtos e prestam serviços 
de luxo para um mercado de elite. Por outro lado, as necessidades vão evoluindo e as 
preferências tendem a mudar conforme o passar do tempo. O que agrada hoje ao consumidor, 
daqui a uma estação pode já não estar de acordo com as suas necessidades ou escolhas. 
Assim, um bom design de moda pode desafiar visões intemporais que vão ao encontro dos 
estilos de moda e também à rapidez com que podem mudar de opinião (Easey, 2009). 
Neste mercado, existe uma elevada importância em identificar e antecipar as necessidades 
do consumidor, representando o primeiro passo de design, produção e entrega de um produto 
que satisfaça os desejos e expectativas do cliente. Estas necessidades não devem ser tomadas 
apenas em consideração ao produto, mas sim como parte integral da relação cliente-marca, 
fazendo assim parte da equação do marketing (Posner, 2015). 
 
3.3.1. A prática do Marketing de Moda 
Existe uma grande variedade de tamanhos e estruturas de empresas que tentam responder às 
necessidades dos seus clientes, principalmente no que diz respeito à indústria da moda. 
Desde pequenas empresas até grandes marcas de luxo, o fator diversidade contínua a estar 
presente como peça fundamental numa empresa de moda. Mudanças legislativas, a expansão 
da EU, a remoção gradual das barreiras comercias a uma escala comercial e o 
desenvolvimento do online, o setor da moda transforma-se, cada vez mais rápido, num 




económicas dos envolventes. Como consequência destes fatores, a responsabilidade e papel 
do marketing varia constantemente quer a nível nacional, quer a nível internacional (Easey, 
2009). 
O marketing tradicional foi desenvolvido na tentativa de dar resposta a uma era industrial, 
não tendo em consideração a revolução informática, o branding e a comunicação que 
atravessamos (Atwal & Williams, 2009). Na contemporaneidade, os consumidores utilizam 
o consumo para provarem algo a si mesmos, assim como para construir e desenvolver 
identidades e sentimentos de inclusão. O novo luxo representa produtos e serviços que 
possuem elevados níveis de qualidade, gosto, aspiração e com um preço superior 
comparativamente com as restantes marcas do mesmo mercado. Para estes autores, o novo 
consumidor de luxo é impulsionado por novas e diferentes necessidades, pelo desejo de viver 
novas experiências e de forma mais intensa (Atwal & Williams, 2009). O luxo nos dias de 
hoje, apresenta uma nova expressão alusiva à criatividade pessoal, expressividade, 
inteligência e fluidez. O consumo de luxo reflete fenómenos do pós-modernismo, como uma 
filosofia ocidental associada a uma rutura no pensamento sobre o representa o conceito de 
moderno, funcional e racional (Atwal & Williams, 2009). 
 
3.4. Estratégias de Marketing  
Os planos de marketing sofrem alterações necessárias tendo em conta as diferenças dos 
clientes, canais de distribuição e segmentos de mercado. O conceito de marketing, esteve 
antes orientado apenas para o produto, em que o objetivo passava exclusivamente pelo lucro. 
No entanto, por volta de 1960, este conceito adaptou-se e sofreu algumas alterações. O 
marketing mix (Borden, 1965) descrito como o modelo dos 4P’s de (McCarthy, 1964) 
resume as práticas relacionadas com a gestão de produtos. Nos anos 90 evolui para um 
conceito de marketing estratégico, direcionado para o consumidor e com objetivos focados 
em beneficiar diferentes stakeholders. A globalização e o desenvolvimento da tecnologia, 
transformaram o marketing como reativo e responsivo, permitindo aos consumidores uma 
maior interação e partilhar informações e feedbacks. Apesar de não se conseguir alcançar 
clientes com tradicionais processos de marketing, as emoções humanas são as suas novas 
ferramentas. Naturalmente, expressões como o marketing emocional e o marketing 




necessárias para atingir os objetivos de uma empresa. Fundamentalmente, garante que o 
produto, desenvolvido por determinada marca, seja o correto de acordo com o seu mercado 
– com o equilíbrio certo de mercadorias, no local exato, e clientes conscientes da oferta 
através de promoções direcionadas para público correto. Os autores referem que o markting 
mix tradicional atende às necessidades internas de uma empresa, em vez de ter em 
consideração as necessidades dos clientes (Posner, 2015). 
 
Figura 3. 2. O Processo de Marketing de Moda. 
 
Fonte: Adaptado de (Posner, 2015). 
 
O marketing mix foi modificado em consequência das alterações nas atitudes dos 
consumidores e também das marcas, o que influenciou aos responsáveis da área a explorar 
novas teorias e abordagens para expandir o conceito de marketing mix (Londhe, 2014). 
a. Produto: O desenvolvimento de novos produtos em mercados de massa, geralmente 
depende de pesquisas aos clientes, ainda que diversas marcas analisem tendências 
junto dos nichos do seu mercado. As marcas idealizam produtos, embalagens e 




identidade, visão e padrões exclusivos e transmitem estas caraterísticas em fatores 
simbólicos, gerando maior valor e beneficiando os seus produtos. 
Consequentemente, as marcas apostam a sua visão nos seus produtos e serviços, não 
alterando consoante as tendências ou necessidades instantâneas do consumidor. O 
paradoxo no marketing de luxo, (Dubois & Duquesne, 1993), é formado por um lado, 
por produtos de luxo que não podem ser produzidos apenas para dar reposta às 
necessidades dos clientes; por outro lado, é necessário responder às suas expectativas 
o mais próximo possível para serem bem-sucedidos no mercado.  
Para conseguir resolver o paradoxo dos produtos de luxo, as marcas precisam de 
analisar o seu mercado e as suas específicas caraterísticas, de forma a entender quais 
as particularidades que agradam melhor ao consumidor. Para além de entender o 
consumidor, é essencial promover aos consumidores mais rigorosos qualidades 
especiais e um elemento inesperado. 
a. Preço: É importante entender a determinação do preço na perspetiva do cliente ou 
consumidor final, mas também reconhecer o preço de acordo com a concorrência. A 
definição dos preços depende do segmento, do produto produzido e da qualidade e 
stock existente de determinado produto, sendo que, o preço é ajustado de forma a 
que a empresa possa satisfazer o maior número de clientes gerando margens e vendas 
potenciais. 
O preço de um produto ou serviço de luxo é, geralmente, elevado. Segundo (Bastien 
& Kapferer, 2009, p. 319) um preço razoável exige comparação e o luxo não é 
comparativo, mas sim superlativo. Naturalmente, esta estratégia torna as marcas de 
luxo menos acessíveis e provoca raros confrontos com outros produtos. As marcas 
não arriscam a sua imagem com descontos (Keller, 2009), aumentando ainda os 
benefícios simbólicos com preços ainda mais elevados; 
b. Local: O ponto de distribuição consiste em colocar o produto no local ideal, ao 
melhor preço, no momento exato e com a quantidade certa. O ponto de distribuição 
está relacionado com a logística e com os diferentes meios de transporte, que tem 
como objetivo deslocar o produto até ao seu canal de venda – pela internet ou via 
telefone; lojas físicas; catálogos; eventos públicos ou eventos de apresentação; 
c. Promoção: Consiste, principalmente, em estabelecer o contacto com o cliente. 




seus respetivos produtos. As atividades promocionais – publicidade, promoção de 
vendas, relações públicas, venda pessoal ou marketing direto – são distinguidas como 
mix promocional. Estas combinações de ferramentas são essenciais para uma marca 
conseguir alcançar os objetivos da empresa. 
No entanto, as marcas devem identificar os principais pontos de contacto e considerar o valor 
que oferecem para além dos seus produtos, como os serviços e então as experiências que 
criam, fazendo as escolhas a partir dos valores partilhados pelo consumidor (Deloitte, 2018). 
O potencial de criar relações significativas com os consumidores no momento exato e 
oferecer os serviços disponíveis pela marca é bastante significativo e apresenta retorno. No 
processo do consumidor de encontrar inspiração, selecionar produtos e comprar até 
consumir, pode ser impactado por uma marca que irá influenciar a sua decisão e gerar 
sentimentos em relação à imagem que o consumidor tem dessa marca. Esta estratégia pode 
ser valorizada através de canais e tecnologias digitais e de voz, dando suporte à entrega de 
serviços que as marcas desejem. É, contudo, essencial escolher o canal ou a tecnologia mais 
apropriada para contactar e impactar o consumidor (Deloitte, 2018).   
A estratégia de marketing de cada marca representa e retrata como irá criar valor para os 
clientes. Posteriormente, define o valor pretendido para atingir determinado cliente e que 
relação se deve estabelecer com o mesmo para esse objetivo ser atingido. Apesar de o 
objetivo finar possa ser alterar os comportamentos dos seus consumidores, a área de 
marketing define um conjunto de ferramentas que podem usar. Tendo este conjunto de 
ferramentas evoluído, podemos olhar para uma extensão e adaptação do marketing mix 
original. De forma a cumprir a inicial proposta de valor, as marcas devem propor uma oferta 
que satisfaça as necessidades (produto). Depois, decidir qual será o valor cobrado pela oferta 
preço) e onde estará esta mesma oferta disponível para o consumidor (local). Por mim, as 
marcas devem comunicar com os seus consumidores sobre esta oferta e influenciar para a 






Figura 3. 3. A extensão do Marketing Mix. 
Fonte: Adaptado de (Kotler,2015) 
 
3.5. Marketing experiencial nas marcas de luxo 
A prática do marketing experimental, porque acreditam ser umas das principais estratégias 
de atingir lealdade à marca por parte dos consumidores. Da mesma forma, o marketing 
digital é considerado como uma das mais antigas e positivas estratégias para as marcas de 
luxo adotarem, através de ferramentas que promovem interatividade no website das próprias, 
recorrendo também às redes sociais (Cavender & Kincade, 2014). 
A componente experimental é relevante em, basicamente, todos os produtos de luxo, sendo 
simples implementar estratégias de marketing que possam explorar esta vertente. Uma vez 
que o cliente ao comprar um produto de luxo espera por determinada experiência, ou até 
mesmo ser surpreendido, por isso torna-se num desafio para a área de marketing em 
conseguir ir para além deste momento esperado (Atwal & Williams, 2009). 
O marketing de luxo torna-se cada vez mais complexo e a experiência dos consumidores 




um consumidor experiente viva a marca, impulsionando e facilitando a compra. O marketing 
de massas e o marketing de luxo apresentam conceitos percebidos, em que veem o 
consumidor como um decisor racional e focado no aspeto funcional dos produtos. Por outro 
lado, o marketing experimental, encara o consumidor como um fator emocional que tem 
como objetivo alcançar experiências que satisfaçam as suas necessidades e muito mais 
(Atwal & Williams, 2009). 
Os consumidores envolvem-se cada vez mais em redes sociais com base nas suas 
necessidades, desejos e pressões relativas a psicologia social. À medida as necessidades, 
motivações e relações dos consumidores evoluem, eles procuram diferentes tipos de 
conteúdos, quantidades e qualidades presentes nas redes sociais (Ashley & Tuten, 2015). 
Por isso, as marcas precisam de apresentar estratégias que orientem os objetivos de 
comunicação com os de marketing e que produzam conteúdos cuidados e personalizados, 
indo ao encontro do seu consumidor. Os consumidores envolvem-se com marcas que 
transmitem sentimentos e ações favoráveis, resultando num comportamento de compra 
positivo, assim como o de pós-compra (Tafesse & Wien, 2018). 
A incorporação do digital na experiência do cliente no momento de aquisição de um produto 
de uma marca de luxo, tornou-se mais do que relevante. Esta experiência pode ser 
conseguida através da expansão do marketing mix e da otimização para a estratégia dos 7C’s: 
Conteúdo, Apoio e Serviço ao Cliente, Comunicação, Conectividade, Conveniência, Custo 
e Cliente. Reforçando a criação de novas experiências para os consumidores, de forma a 
serem cativados e a identificarem-se com as marcas de luxo. Apesar de existirem inúmeras 
marcas que recorram ao marketing experimental, existem outras que ainda não pensam nele 
e não o considerem relevante, existindo aqui uma margem de progressão nesta área (Atwal 


















Fonte: Adaptada de (Kolter & Keller, 2012) 
 
Atualmente, estamos a presenciar uma influência digital e uma consequente alteração 
comum a todas as etapas do processo de decisão de compra dos consumidores. Esta 
influência digital começa por procurar a inspiração através de canais como o website, blogs, 
Youtube e outras redes sociais. O uso de tecnologia aumentou o tamanho dos carrinhos em 
19%, reforçando a necessidade de as marcas investirem cada vez mais em compromissos e 
estratégias digitais, com o objetivo de desenvolver experiências personalizadas aos clientes, 
obtendo retorno sobre esse mesmo investimento através do aumento das suas vendas 
(Deloitte, 2018). Possíveis estratégias de personalização das marcas de luxo, fortalecem as 
estratégias digitais (Kering, 2019). Este grupo desenvolveu novas abordagens digitais para 
oferecer um atendimento personalizado aos seus clientes, através de equipas focadas em 
responder às necessidades dos mesmos. Outro exemplo de estratégia por parte das marcas 
de luxo foi a Hugo Boss, novembro de 2018, em que publicou o seu plano de negócios para 
2022. Neste plano podemos analisar que a marca tem como objetivo aumentar as suas 
receitas, focando-se na personalização e atender cada cliente como individual e único, 
respondendo com produtos ainda mais personalizados, com experiências únicas de compra 







Parte II – Investigação 
4. Metodologia de Investigação 
 
4.1. Objetivos e questões de investigação 
Portugal atravessa uma época única em que o mundo nos está a descobrir, procurando 
características ímpares. As tradições portuguesas, assim como a história, qualidade de 
trabalho e a nossa autenticidade são valores a ser reconhecidos e desejados. Portugal 
posiciona-se, desta forma, na Rota do Luxo. As estimativas para o mercado de luxo 
apresentam uma taxa de crescimento de 3 a 5% até 2025, sendo o luxo capaz de manter as 
marcas contemporâneas e diferenciadores. Os clientes de luxo querem ser surpreendidos e 
inspirados, pelo que a inovação permanente é fundamental e constituiu um dos maiores 
desafios para as marcas de luxo (Neto, 2020).  
O mercado das marcas de moda, como referido anteriormente, apresenta um ritmo bastante 
acelerado, consumindo novas ideias e tendências continuamente. O que hoje pode ser 
considerado uma tendência, amanhã pode não ser. É crucial para as marcas posicionaram-se 
e anteciparem estratégias, para angariar uma carteira de consumidores fiéis (Moore, 2013). 
Os fatores globais e económicos influenciam o que o mundo consome e que marcas adquire, 
por isso, mais do que nunca, as marcas analisam e falam para consumidores globais. Por 
isso, a estratégia aplicada pela área de marketing deve reforçar os diversos meios de 
comunicação, transmitir a personalidade de cada marca para os respetivos produtos para, 
desta forma, despertar um conjunto de emoções nos consumidores (Moore, 2013). 
A base desta área de estudo está a pesquisa, que permite antecipar e prever tendências. 
Assim, estudar as necessidades futuras para conseguir responder com os melhores produtos, 
comunicar convenientemente e motivar para a compra.  
Este tema de estudo assentou num conjunto de motivações de sequência científica e pessoal. 
Apesar de existirem estudos referentes ao mesmo, considero relevante manter as 
considerações, necessidades e motivações dos consumidores atualizadas aos dias de hoje, 




É importante ter em conta a falta de estudos de pesquisa no campo das Marcas de Moda de 
Luxo em Portugal ainda que tenhamos no nosso país um número de presença física destas 
marcas em constante crescimento. Por outro lado, os fatores pessoais são gerados por um 
interesse pela exclusividade de marcas de moda de luxo e por uma crescente presença deste 
setor no nosso país. Relativamente a áreas de Comunicação e Marketing, fazem parte de 
áreas de interesse e de profissão, por isso existir uma grande motivação na oportunidade de 
desenvolver esta temática. 
Compreender e desenvolver o luxo é a essência e propósito da presente dissertação. O 
mercado de luxo apresenta uma imensa dimensão, pelo que o fenómeno central e estudado 
são as marcas de moda de luxo e as motivações de compra dos consumidores portugueses. 
Os objetivos passam por entender a evolução do conceito de luxo e as motivações que levam 
os consumidores a consumir produtos de marcas de moda de luxo. O objeto de estudo é 
composto pelos consumidores portugueses de marcas de moda de luxo.  
Desta forma, espero entender o impacto das estratégias desenvolvidas e aplicadas pelas 
marcas nos seus consumidores e se estas respondem às necessidades dos mesmos. 
Objetivamente, pretendo analisar os fatores que influenciam as motivações de compra e o 
peso na sua decisão final. Espero assim contribuir para uma melhor análise da realidade 
portuguesa quanto ao posicionamento das marcas de luxo e o caminho que percorrem, 
segundo escolhas e opiniões de consumidores.  
Para conseguir responder à questão principal desta dissertação “Quais as motivações de 
compra dos consumidores portugueses de marcas de moda de luxo?” foi necessário 
desenvolver conceitos como o “Luxo” e “Marca de Luxo”; traçar a evolução do conceito de 
luxo; identificar as motivações de compra e estudar o comportamento dos consumidores 
neste mercado. 
Consequentemente, foram definidas questões de investigação posteriormente à pergunta 
principal para orientar o estudo e ajudar a construir e analisar as intenções de compra dos 
consumidores e as suas respetivas características. 
1. A escolha ou preferência de Marcas de Luxo apresenta variações de acordo com a idade. 
1.1. Existe uma relação entre a idade e o fator qualidade nos produtos de Marcas de 
Luxo. 




2. As características das Marcas de Luxo apresentam diferentes valores de importância 
consoante géneros. 
2.1. Os valores associados às Marcas de Luxo apresentam diferentes níveis de 
importância entre géneros. 
2.2. O fator exclusividade apresenta diferentes níveis de importância entre géneros. 
3. O fator exclusividade é relevante para a motivação de compra de Marcas de Luxo. 
4. O rendimento anual líquido influencia o pilar da Distinção como representação de 
perceção e caracterização de Marcas de Luxo. 
 
4.2. Métodos e Técnicas 
No seguimento da elaboração e estrutura das questões de investigação, é necessário definir 
a metodologia a utilizar, integrada numa abordagem indutiva e com conformidade à 
investigação atual (Saunders, Saunders, & Wong, 2011). 
Ao longo deste capítulo será analisada uma metodologia orientada para estudar e 
desenvolver as possíveis motivações de compra de marcas de luxo dos consumidores 
portugueses. De forma a garantir uma abrangente recolha de dados a opção recaiu pelo 
método hipotético-dedutivo/quantitativo tendo em conta o tema em estudo. Este processo 
passou por questionários online, compostos por perguntas curtas, fechadas e de escolha 
múltipla, permitindo diversas possibilidades de análise depois da recolha dos dados. Desta 
forma, será possível perceber quais as diferentes motivações de compra referentes aos 
produtos disponibilizados por este setor de marcas, também através do relacionamento e 
comparação de respostas.  
(Diehl, 2004) apresenta uma pesquisa quantitativa através do uso da quantificação, tanto na 
recolha como no tratamento dos dados recolhidos com o objetivo de que os resultados não 
apresentem distorções e variadas interpretações, assegurando uma maior margem de 
segurança. Este método apresenta uma elevada compreensão sendo objetivo e dinâmico o 
processo entre as variáveis.  
(Creswell, 1994) definiu uma pesquisa quantitativa como uma investigação que tem por base 
um problema social ou humano, composta por diversas variáveis medidas com bases 




tipo de pesquisa como uma pesquisa empírica, onde os dados se encontram em forma de 
números.  
Ainda que a pesquisa empírica reforçada por valores e motivações seja limitada, diversos 
estudos fazem a proposta para que esta relação exista. Os valores são uma componente 
motivacional inerente, sendo os valores fundamentalmente motivacionais (Schwartz, 1992). 
Os valores representam uma união entre a construção geral das necessidades motivacionais 
e as motivações mais específicas de objetivos, são como guias para o comportamento, 
introduzindo objetivos concretos que servem de campo de forças e proporcionar ao indivíduo 
objetivos para serem alcançados, sendo que os valores motivam objetivos e por sua vez 
impulsionam a ação. As marcas de luxo relacionam-se com várias características, como 
exclusividade, exclusividade, escassez, preço premium, excelente qualidade e estética 
(Allères, 1997; Kapferer J., 1998; Nueno & Quelch, 1998).  
(Wiedmann & Hennigs, 2009) utilizam uma combinação de motivações e atitudes que 
originam compra para construir dimensões de valor de luxo. Estruturam quatro tipos de 
valores que os consumidores relacionam a marcas de luxo: funcional, financeiro, social e 
individual. 
(Dubois & Duquesne, 1993) relacionam valores financeiros e atitude com a alteração e 
evolução cultural. No entanto com a democratização do luxo, alguns estudos começaram a 
segmentar os consumidores tendo por base as suas perceções (Kapferer J., 1998; Wiedmann 
et al. 2009) e as suas atitudes em relação ao luxo. (Dubois & Duquesne, 1993) sugerem que 
este mercado se divide em marcas que atuam através de padrões de excelência e outras como 
símbolos sociais. 
O questionário abrangeu questões relacionadas com valores, atitudes e comportamentos. As 
respetivas perguntas foram classificadas através de uma escala Likert de 5 pontos (1 
representa que não concorda e 5 totalmente de acordo). Relativamente a questões de 
estruturação de conceitos e caracterização de fatores relacionados com as marcas de luxo, 
foi utilizada uma escala de importância/relevância entre extremamente importante; 
importante; indiferente; pouco importante e irrelevante de forma a conseguir respostas com 
um maior nível de coerência. Ou seja, apresenta ao inquirido afirmações para que selecione 




Consequentemente, (Richardson, 1989) salienta que este método pode estar limitado às 
características dos indivíduos em questão, como a ferramenta de avaliação, o fator tempo, 
organização dos inquiridos, transparecendo sempre nas suas respostas e na análise dos 
resultados. 
O questionário apresenta quatro grupos: dados demográficos, identificação de marcas de 
luxo, associação ao conceito de luxo e a marcas de luxo e a perceção de Marcas de Luxo 
para o consumidor. O questionário contém 14 questões. 
 




1.2. Qual a sua idade? 
1.3. Qual a sua nacionalidade? 
1.4. Indique as suas habilitações literárias. 
1.5. Qual o seu rendimento líquido anual? 
1.6. Qual a sua profissão? 
Top of mind e Marcas de 
luxo 
2.1. Mencione as três primeiras marcas de luxo que mais 
rapidamente lhe surgem de memória. 
2.2. Das marcas que se seguem, com quais mais se 
identifica? Escolha apenas três opções. 
Conceito de Luxo e 
associação a Marcas de 
Luxo 
3.1. Utilize três adjetivos que considere importantes para 
caracterizar as marcas de moda de luxo. 
3.2. Os pontos que se seguem caracterizam e estruturam o 
conceito de luxo. Para cada um, qual considera ser o seu 
grau de importância. 
3.3. Classifique as características das marcas de moda de 
luxo, tendo em conta a sua importância. 
3.4. As marcas de luxo têm a si associados diversos valores. 
Na sua opinião, qual considera ser o grau de importância. 
O consumidor de Marcas de 
Luxo e a sua perceção 
4.1. Para si, um consumidor de marca de luxo é alguém que 
se distingue por. 
4.2. Avalie, em termos de relevância, os pontos que mais 
valoriza numa marca de moda de luxo. 
4.3. Consoante a sua perceção das marcas de moda de luxo, 
atribua de 1 a 5 os seguintes critérios. Considere 1 como 





De forma a responder e alcançar os objetivos do presente estudo, a população-alvo deste 
estudo é constituída por indivíduos com idades compreendidas entre os 18 e os 66 anos, com 
nacionalidade portuguesa.  
Consequentemente, abordamos uma amostragem não probabilística, sendo utilizada em 
pesquisa quantitativa. Esta amostragem reflete elementos que não apresentam as mesmas 
probabilidades de pertencer à amostra. A amostra não probabilista foi recolhida através do 
método de amostragem “bola de neve” (snowball sampling), uma técnica que inclui a 
evolução de um inquérito com determinado número de indivíduos (Barañano, 2008). Este 
método transparece uma técnica que facilita a procura de possíveis indivíduos, dispostos a 
responder uma vez que se utiliza os já participantes para indicarem outros prováveis. 
Adicionalmente, foi também selecionado a amostra por conveniência para encontrar 
indivíduos para responder ao questionário, selecionando alguns mais acessíveis e 
convenientes para pertencerem ao processo e ao estudo.  
Desta forma, o questionário foi partilhado com indivíduos selecionados, que representam 
uma amostragem por conveniência, tendo sido pedido a estes participantes (203 
selecionados) que partilhassem com a sua rede de amigos, colegas de trabalho e familiares, 
ou seja, indivíduos que aceitassem responder e contribuir para este estudo.  
 
4.4. Questões Éticas 
Relativamente a questões éticas, podem ser postas em causa questões de privacidade. No 
entanto, foi referido no início do questionário que os resultados obtidos seriam apenas 
utilizados para fins académicos e que todas as respostas seriam anónimas e confidenciais, 
pelo que em nenhum momento seria comprometida a privacidade do inquirido. 
Posteriormente à realização do questionário, posso concluir a falta de algumas questões mais 
aprofundados e resposta por parte de profissionais com um know-how superior. Outro ponto, 
seria alterar a forma das questões e tentar induzir a que o inquirido desenvolvesse mais a sua 





O questionário online foi realizado através da plataforma Google Forms, facilitando a sua 
divulgação por meio de um link através do Facebook, Whatsapp e Gmail. De forma a analisar 
e estudar o objetivo do estudo, foi estabelecido 200 respostas completas ao questionário 
apresentado, tendo sido alcançado um número de 203, entre os dias 10 de abril de 2020 e 10 










Ao longo deste quinto capítulo serão analisados e discutidos os resultados do presente 
estudo, obtidos através dos questionários partilhados, sendo realizada uma descrição dos 
mesmos. Os resultados alcançados apresentam o objetivo de identificar o perfil dos 
consumidores portugueses perante os produtos de marcas de luxo, determinar as motivações 
de compra, assim como testar as hipóteses anteriormente apresentadas. 
 
5.1.1 Caracterização da amostra 
De forma a definir o perfil dos inquiridos, estes foram questionados relativamente a dados 
sociodemográficos, como o género, idade, nacionalidade (fator obrigatório relativamente ao 
estudo, sendo o respetivo público-alvo apenas de nacionalidade portuguesa), habilitações 
literárias, rendimento líquido anual e profissão. No seguimento destas questões, apresenta-
se as figuras com as respetivas respostas, conseguindo estruturar um perfil inicial dos 
inquiridos. 
 












 Frequência Absoluta  Frequência Relativa (%) 
Feminino 145 71.4% 
Masculino 58 26.2% 








O questionário expõe 203 respostas, sendo os inquiridos maioritariamente de género 
feminino com 71,4% e 26,2% de género masculino. Estes valores podem ser justificados 
através do tema de estudo em causa, uma vez que (Dubois & Laurent, 1994) associaram a 
temática de compra de bens de luxo a mulheres, sendo que os homens não demonstram tanto 
interesse e estímulos relativamente ao mesmo. 
 









Tabela 5. 2. Distribuição de frequências – Idade 
 
Relativamente à idade dos inquiridos, e uma vez que a idade mínima foi 18 anos, o intervalo 
entre os 18 anos e os 45 anos foi o mais alcançado. No entanto, o intervalo de idades entre 
os 26 e 35 apresenta uma maior presença neste estudo, representando uma amostra de uma 
população bastante jovem. Os intervalos definidos, e por sua vez, com valores superiores a 
 Frequência Absoluta  Frequência Relativa (%) 
18 - 25 35 17.2% 
26 - 35 69 34% 
36 - 45 47 23% 
46 - 55 32 16% 
56 - 65 20 9.9% 
 > 66 0 0% 














9%, permitem analisar e identificar vários comportamentos sendo uma amostra 
notavelmente abrangente. 

















Quanto às habilitações literárias dos inquiridos, 49% representa o estatuto de licenciado e 
com 38% o grau de mestre. 11.8% apresenta o 12º ano em que, dentro dos 203 questionários 
para 1% e 0.5% adquirem o doutoramento e o 9º ano de escolaridade, respetivamente. 
 
  
 Frequência Absoluta  Frequência Relativa (%) 
9º Ano (3º Ciclo do Ensino 
Básico) 
1 0.5% 
12º Ano (Ensino Secundário) 24 11.8% 
Licenciatura 99 49% 
Mestrado 77 38% 
Doutoramento 2 1% 




9º Ano (3º Ciclo do Ensino Básico)


























No que diz respeito ao rendimento anual líquido dos inquiridos, 33% afirmou receber entre 
20.000 e 30.000. Com uma percentagem de 24% encontra-se o intervalo salarial de 12.000 
a 20.000 e com 21% de respostas valores superiores entre 30.000 e 37.000. Apenas 5%, uma 
pequena parte dos inquiridos afirma receber valores superiores a 37.000. 
 
 
 Frequência Absoluta  Frequência Relativa (%) 
<12.000€ 36 18% 
12.000 – 20.000€ 49 24% 
20.000 – 30.000€ 67 33% 
30.000 – 37.000€ 41 21% 
>37.000€ 10 5% 
























































Tabela 5. 5. Distribuição de frequências – Profissão 
 
 
 Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 
Dentista 4 2,0% 
Marketing 18 8,9% 
Design 4 2,0% 
Consultoria 3 1,5% 
Gestão 18 8,9% 
Professor 9 4,4% 
Estudante 22 10,8% 
Jornalismo 2 1,0% 
Enfermagem 7 3,4% 
Eletricista 1 0,5% 
Empresário 14 6,9% 
Piloto 1 0,5% 
Financeiro 15 7,4% 
Diretor Financeiro 12 5,9% 
Responsável de Setor 1 0,5% 
Psicologia 1 0,5% 
Hotelaria 1 0,5% 
Vendas 4 2,0% 
Desempregado 3 1,5% 
Administrativa 2 1,0% 
Advocacia 11 5,4% 
Contabilista 7 3,4% 
Estagiário 1 0,5% 
Economista 2 1,0% 
Arquiteto 5 2,5% 
Engenharia  8 3,9% 
Medicina  6 3,0% 
Bancos e Mercados Internacionais  6 3,0% 
Nutricionista 2 1,0% 
Informática 4 2,0% 
Análises Clínicas 1 0,5% 
Assistente de Bordo 1 0,5% 
Estilista 1 0,5% 
Farmácia 6 3,0% 




Quando questionada a profissão aos inquiridos, a profissão de estudante foi a resposta mais 
frequente, com uma percentagem de 10.8%. Com 8.9% apresenta-se a área de Gestão e de 
Marketing. Imediatamente a seguir, com 7.4% está representada a área Financeira e 5.9% 
Diretores Financeiros, sendo a área mais respondida pelos inquiridos.  
 
5.1.2. Marcas de luxo e top of mind dos seus consumidores 





















































Tabela 5. 6. Distribuição de Frequências - As primeiras três marcas de luxo que surgem aos 
consumidores 
 Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 
Apple 1 0,2% 
Armani 5 0,8% 
Balenciaga 4 0,7% 
Bentley 2 0,3% 
Boggi 1 0,2% 
Burberry 18 3,0% 
Calvin Klein 1 0,2% 
Carolina Herrera 2 0,3% 
Cartier 5 0,8% 
Chanel 116 19,1% 
Coach 1 0,2% 
Dior 62 10,2% 
Dolce & Gabbana 7 1,2% 
Dries Van Noten 1 0,2% 
Dsquared 3 0,5% 
Elisabetta Franchi 1 0,2% 
Fendi 3 0,5% 
Ferrari 4 0,7% 
Gant 2 0,3% 
Gucci 38 6,3% 
Guess 2 0,3% 
Haider Ackermann 1 0,2% 
Hermés 28 4,6% 
Hugo Boss 25 4,1% 
Laborguini 1 0,2% 
Lacoste  1 0,2% 
Lanidor 1 0,2% 
Levis 1 0,2% 
Longchamp 1 0,2% 
Louboutin 2 0,3% 
Louis Vuitton 92 15,2% 
Luís Onofre 1 0,2% 
Maison Margiela 1 0,2% 
Marc Jacobs 1 0,2% 
Marcus 1 0,2% 
Massimo Dutti 1 0,2% 
Mercedes 1 0,2% 
Michelkors 4 0,7% 
Navegar 1 0,2% 






Chanel, Louis Vuitton e Prada são as marcas que apresentam percentagens mais elevadas 
quanto ao top 3 de marcas de luxo. Estas marcas representam, respetivamente, valores de 
19.1%, 15.2% e 20.3%. Imediatamente a seguir, com 10.2% aparece a marca Dior. 
 




Pinko 3 0,5% 
Porshe 2 0,3% 
Prada 123 20,3% 
Ralph Lauren 3 0,5% 
Rolex 7 1,2% 
Sacoor 1 0,2% 
Samsung 1 0,2% 
Tesla 1 0,2% 
Tous 1 0,2% 
Versace 8 1,3% 
Yves Saint Laurent 12 2,0% 























Tabela 5. 7. Distribuição de Frequências - As três marcas com que os consumidores mais se 
identificam 
 
A marca Chanel e Prada com 22% e Louis Vuitton com 15% representam as 3 marcas com 
que os consumidores mais se identificam. Indo ao encontro das três primeiras marcas que se 
lembram em primeiro lugar, também são as que com mais se identificam. A marca Dior com 
12%, representa também o 4º lugar, como na questão anterior. Com 7% analisamos marcas 
como a Gucci, Burberry e Yves Saint Laurent. Em último lugar, aparece a marca Hermès 
como a que os consumidores menos se identificam. 
  
 Frequência Absoluta  Frequência Relativa (%) 
LMVH (Louis Vuitton) 93 15% 
Chanel 134 22% 
Prada 132 22% 
Gucci 43 7% 
Burberry 41 7% 
YSL (Yves Saint Laurent) 44 7% 
Dior 74 12% 
Hermès 33 5% 




5.1.3. Conceito de Luxo e associação a Marcas de Luxo 
 
Gráfico 5. 8. Caracterização das marcas de luxo, pelos consumidores 



































Tabela 5. 8. Distribuição de Frequências - Caracterização das marcas de luxo, pelos 
consumidores 
 Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 
Avant-garde 1 0,2% 
Alta Costura  2 0,3% 
Ambientalista 1 0,2% 
Arranjadas 1 0,2% 
Autenticidade 2 0,3% 
Caras 13 2,2% 
Charme 1 0,2% 
Clássicas 3 0,5% 
Condutoras 1 0,2% 
Confiança 1 0,2% 
Conforto 2 0,3% 
Cores 2 0,3% 
Craftsmanship 1 0,2% 
Criativas 2 0,3% 
Delicadas 2 0,3% 
Diferentes 13 2,2% 
Dinheiro 1 0,2% 
Discretas 1 0,2% 
Dispendiosas 4 0,7% 
Distintivas 1 0,2% 
Duradouras 6 1,0% 
Elegantes 10 1,7% 
Estatuto 13 2,2% 
Estética 57 9,7% 
Excelentes 1 0,2% 
Exclusivas 80 13,6% 
Extravagantes 6 1,0% 
Fashion 1 0,2% 
Feias 1 0,2% 
Glamour  2 0,3% 
Gosto 6 1,0% 
Inacessíveis  2 0,3% 
Imagem 2 0,3% 
Individualidade 2 0,3% 
Inovadoras 5 0,9% 
Intemporais 5 0,9% 
Irreverentes 2 0,3% 
Limitadas 5 0,9% 





Os inquiridos foram questionados relativamente a características associadas a marcas de 
luxo. Desta forma, características como exclusividade, preço, qualidade e estética 
apresentam um maior número de respostas, com percentagens de 13.6%, 11.6%, 25.9% e 
9.7%, respetivamente. Os consumidores associam as marcas de luxo como marcas 
exclusivas, de preços elevados, qualidade superior e estética diferenciadora, sendo que o 
requinte das mesmas também foi mencionado. Neste contexto de perceção dos 
consumidores, elegância, modernidade e caras, foram características referidas e que os 
mesmos consideram fazer parte dos produtos de marcas de luxo.  
Moda 2 0,3% 
Modernidade 8 1,4% 
Nível 1 0,2% 
Notoriedade 2 0,3% 
Originais 2 0,3% 
Ostentação 1 0,2% 
Paixão 1 0,2% 
Personalidade 4 0,7% 
Posicionamento 1 0,2% 
Práticas 1 0,2% 
Preço 68 11,6% 
Prestígio 3 0,5% 
Qualidade 152 25,9% 
Reconhecidas 6 1,0% 
Requintadas 21 3,6% 
Resistentes 4 0,7% 
Riqueza 3 0,5% 
Sociedade 1 0,2% 
Sofisticadas 1 0,2% 
Superficiais 8 1,4% 
Tendência 2 0,3% 
Únicas 9 1,5% 




Gráfico 5. 9. Fatores que caracterizam o conceito de luxo, por grande de importância  
 
Tabela 5. 9. Distribuição de Frequências - Fatores que caracterizam o conceito de luxo, por 
grande de importância 
 
Nota: EI – Extremamente Importante, IP – Importante; IN – Indiferente; PI – Pouco Importante; IR – 
Irrelevante 
 
(Dubois et al., 2001) estruturam seis fatores que constroem o conceito de luxo: a qualidade 
elevada, o preço elevado, singularidade e estatuto, sentido estético e superfluidade. Dentro 
 Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 
 EI IP IN PI IR EI IP IN PI IR 
Qualidade elevada 173 30 0 0 0 85% 15% 0% 0% 0% 
Preço elevado 67 107 18 8 3 33% 53% 9% 4% 1% 
Singularidade e estatuto 96 88 9 2 8 47% 43% 4% 1% 4% 
Sentido estético 139 60 4 0 0 68% 30% 2% 0% 0% 
Supérfluo 52 92 31 10 18 26% 45% 15% 5% 9% 










desta estrutura, os consumidores de marcas de luxo mediram consoante a sua perceção. Em 
203 respostas, 173 mencionaram a qualidade elevada como extremamente importante e 139 
referiram o sentido estético como, igualmente, extremamente importante. O preço elevado 
apresenta, com maior número de respostas o nível importante, assim como o supérfluo. O 
fator de singularidade e estatuto é considerado por 96 inquiridos como extremamente 
importante e por 88 como importante. 
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Tabela 5. 10. Distribuição de Frequências - Classificação das características de marcas de 
luxo, consoante a sua importância 
 
Nota: EI – Extremamente Importante, IP – Importante; IN – Indiferente; PI – Pouco Importante; IR – 
Irrelevante 
 
Através da escola de Likert de 5 pontos e num contexto de caracterização, os consumidores 
classificaram diversas particularidades das marcas de luxo. Distinguidas por (Keller, 2009) 
como características essenciais, estas marcas devem apresentar uma imagem premium, 
serem associadas a imagem intangíveis, aliadas à qualidade, exibirem logótipos e símbolos 
determinantes de valorização, uma distribuição controlada, parceria com personalidades e 
eventos de caridade, uma estratégia de preços premium, uma gestão alinhada a uma 
arquitetura correta de marca e proteção de marcas registadas. 
 Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 
 EI IP IN PI IR EI IP IN PI IR 
Imagem premium  58 139 5 0 1 29% 68% 2% 0% 0% 
Associação a imagens 
intangíveis  
16 144 27 9 7 8% 71% 13% 4% 3% 
Marca aliada à 
qualidade 
114 85 1 1 2 56% 42% 0% 0% 1% 
Logótipos e símbolos 
como fatores 
determinantes de 
valorização da marca 
27 151 11 8 6 13% 74% 5% 4% 3% 
Distribuição controlada 26 150 18 5 4 13% 74% 9% 2% 2% 
Parceria com 
personalidades e 
eventos de caridade 
20 48 116 14 5 10% 24% 57% 7% 2% 
Estratégia de preços 
premium 
18 136 37 10 2 9% 67% 18% 5% 1% 
Gestão alinhada a uma 
arquitetura correta de 
marca 
32 153 14 3 1 16% 75% 7% 1% 0% 
Proteção de marcas 
registadas 




Uma marca aliada à qualidade foi a característica com mais relevância, de acordo com estes 
inquiridos, pois obteve um número de 114 respostas para extremamente importante.  
A gestão alinhada a uma correta arquitetura de marca revela 153 respostas com valor de 
importante. As características como imagem premium, associação a imagens intangíveis e 
logótipos e símbolos como fatores determinantes de valorização da marca obtiveram, 
também, maiores números de resposta com o valor “Importante”, tendo 139, 144 e 151 
respostas, respetivamente. 
A distribuição controlada apresenta um número bastante elevado, compreendo como 
importante para 150 inquiridos. A estratégia de preços e a proteção registada de marcas 
obtiveram 139 e 135 respostas, respetivamente. 
A parceria com personalidades e eventos de caridade é a característica com menos 
pertinência, uma vez que apresenta 116 respostas como indiferentes. 
 















Tabela 5. 11. Distribuição de Frequências - Valores associados a marcas de luxo, de acordo 
com a sua importância 
 
Nota: EI – Extremamente Importante, IP – Importante; IN – Indiferente; PI – Pouco Importante; IR – 
Irrelevante 
 
(Tynan, Mckenchie, & Chuon, 2010) abordam as identidades chaves para identificar as 
marcas de luxo, como a qualidade, exclusividade, notoriedade, hedonismo e auto expansão 
associados a valores de experiências dos consumidores. Este modelo apresenta cinco fatores 
que incluem perceções como a qualidade, exclusividade e notoriedade e também o 
hedonismo e a auto expansão, sendo que estes dois últimos fatores são orientados para o 
indivíduo.  
Os consumidores selecionaram, relativamente a cinco valores associados às marcas de luxo 
como extremamente importante, importante, indiferente, pouco importante e irrelevante. A 
qualidade, exclusividade e notoriedade apresentam 164, 132, e 113 respostas como 
extremamente importante, respetivamente. O hedonismo, ou seja, a procura pelo prazer e 
pelo que provoca felicidade e satisfação, apresentou 98 respostas como extremamente 
importante e 86 como importante relativamente a valor associado a marcas de luxo. Quanto 
à auto expansão, apresenta 95 respostas como extremamente importante e 78 como 




 Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 
 EI IP IN PI IR EI IP IN PI IR 
Qualidade 164 39 0 0 0 81% 19% 0% 0% 0% 
Exclusividade 132 63 4 2 2 65% 31% 2% 1% 1% 
Notoriedade 113 75 8 3 4 56% 37% 4% 1% 2% 
Hedonismo 98 86 12 4 3 48% 42% 6% 2% 1% 




5.1.4. O consumidor de Marcas de Luxo e a sua perceção 
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Tabela 5. 12. Distribuição de Frequências - Fatores que distinguem um consumidor de 
marcas de luxo 
Nota: CT – Concordo totalmente; C – Concordo; ID – Indiferente; PA – Pouco de acordo; I – Irrelevante 
 
O perfil do consumidor de marcas de luxo pode ser identificado por 10 fatores, que 
apresentam como objetivo medir os valores destes consumidores. 
18% dos inquiridos, que corresponde a 36 respostas, estão totalmente de acordo com fatores 
como elevado poder monetário e gostar de produtos únicos e exclusivos. Com valores entre 
os 79% e os 71% dos inquiridos, que representa 150 respostas, concordam que o consumidor 
de luxo se caracteriza por alguém que tem elevado poder monetário, prioriza a qualidade e 
não a quantidade de produtos, gosta de produtos únicos e exclusivos e segue tendências. No 
ao valor de indiferença, entre os 67% e os 57% dos inquiridos, consideraram as 
características consumidores de luxo serem materialistas, se quererem diferenciar dos outros 
e se querem afirmar socialmente. Consequentemente, é percebido que estes 3 fatores não se 
mostram relevantes quando se caracteriza um consumidor de marcas de luxo. 
 Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 
 CT C ID PA A CT C ID PA A 
Ter bom gosto 18 126 25 22 12 9% 62% 12% 11% 6% 
Ter elevado poder 
monetário 
36 160 4 3 0 18% 79% 2% 1% 0% 
Priorizar a qualidade e 
não a quantidade de 
produtos 
31 144 14 14 0 15% 71% 7% 7% 0% 
Ser materialista 12 37 135 16 3 6% 18% 67% 8% 1% 
Se querer diferenciar 
dos outros 
25 52 115 9 2 12% 26% 57% 4% 1% 
Se querer afirmar 
socialmente 
25 55 115 6 2 12% 27% 57% 3% 1% 
Gostar de produtos 
únicos e exclusivos 
37 154 6 4 2 18% 76% 3% 2% 1% 
Valorizar a história de 
uma marca 
10 108 52 26 7 5% 53% 26% 13% 3% 
Seguir tendências 28 152 17 6 0 14% 75% 8% 3% 0% 
Atribuir uma relação 
emocional à marca e ser 
fiel à mesma 




Gráfico 5. 13. Fatores que os consumidores mais valorizam nas marcas de moda de luxo 
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Tabela 5. 13. Distribuição de Frequências - Fatores que os consumidores mais valorizam 
nas marcas de moda de luxo 
 
Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 
 ER R I PR IR ER R I PR IR 
Produto 
Design e estética do produto 74 127 2 0 0 36% 63% 1% 0% 0% 
Qualidade do produto, tecido e 
materiais 
98 105 0 0 0 48% 52% 0% 0% 0% 
Linha ou coleção de produtos 
disponível 
30 148 21 4 0 15% 73% 10% 2% 0% 
Materiais que acompanham o 
produto (saco, embalagem) 
19 145 24 13 2 9% 71% 12% 6% 1% 
Preço 
Preço em comparação com os 
praticados pelos concorrentes 
20 122 50 8 3 10% 60% 25% 4% 1% 
Estrutura da tabela de preços 
de um produto ou coleção 
15 128 51 3 6 7% 63% 25% 1% 3% 
Local 
Acessibilidade 23 122 52 5 1 11% 60% 26% 2% 0% 
Localização de lojas 22 108 63 9 1 11% 53% 31% 4% 0% 
Plataformas de comércio 
eletrónico 
29 143 18 11 2 14% 70% 9% 5% 1% 
Promoção 
Colaboração com designer 21 42 118 18 4 10% 21% 58% 9% 2% 
Publicidade 21 101 68 10 3 10% 50% 33% 5% 1% 
Apoio e parcerias com 
celebridades 
15 34 121 26 7 7% 17% 60% 13% 3% 
Promoção de vendas 17 122 53 9 2 8% 60% 26% 4% 1% 
Edições limitadas 20 113 56 7 7 10% 56% 28% 3% 3% 
Provas 
Físicas 
Ambiente dentro de loja: 
sinalização, áreas de descanso, 
provadores 
25 159 10 7 2 12% 78% 5% 3% 1% 
Página web e conteúdo: blog, 
redes sociais, website 
26 144 25 6 2 13% 71% 12% 3% 1% 
Elementos adicionais de 
marketing: etiquetas, 
catálogos, revista de loja 
19 142 31 8 3 9% 70% 15% 4% 1% 
Processo 
Atendimento em loja e serviço 
ao cliente (acompanhamento 
em todo o processo de 
compra) 
44 144 10 4 1 22% 71% 5% 2% 0% 
Design e facilidade de uso da 
página web e de comércio 
online 
26 155 15 7 0 13% 76% 7% 3% 0% 
Assistência pós-venda, 
devolução de produtos 
63 129 8 3 0 31% 64% 4% 1% 0% 
Pessoas 
Estrutura da empresa e lojas 22 149 26 6 0 11% 73% 13% 3% 0% 
Oportunidades profissionais 
para colaboradores 




Nota: ER – Extremamente Relevante, R – Relevante; I – Indiferente; PR –Pouco relevante; IR – Irrelevante 
 
A ideia de diferenciação representa parte de uma estratégia de compra e venda de produtos 
e serviços de luxo. Desta forma, as marcas de luxo são capazes de se destacar e melhorar 
perante a concorrência, dentro do mesmo mercado. As marcas alcançam vantagens 
competitivas, fornecendo aos seus consumidores os produtos e serviços de elevada 
qualidade. Aplica-se, neste contexto, a estratégia de Marketing Mix, estruturada pelas 
variáveis de produto, preço, local, promoção, provas físicas, processos e pessoas. Dentro de 
cada variável estão representadas várias áreas de possíveis vantagens competitivas e fatores 
que promovem a sua diferenciação. Estas áreas permitem às marcas desenvolver e 
comercializar produtos e serviços que se destacam.  
As marcas de luxo apresentam produtos e serviços com valores elevados relativamente aos 
oferecidos pelas restantes marcas, dentro do mesmo mercado. No entanto, este valor não é 
representado apenas pelo preço. Conseguimos analisar, com as respostas ao inquérito, que 
mais de 70% afirma ser relevante um serviço premium. A maioria absoluta dos inquiridos 
considera relevante a qualidade dos materiais nos produtos das marcas de luxo, enquanto 
que o preço representa 60% de relevância e de preocupação por parte dos consumidores que 
responderam ao inquérito. Por outro lado, a reputação e a vantagem competitiva, pode ser 
conseguida através de publicidade com celebridades, fomentando a marca. Estes elementos 
incrementam o produto básico, sendo que adiciona valor e ajuda a evoluir relativamente aos 
seus concorrentes diretos. 
As marcas de luxo conseguem apresentar uma vantagem competitiva através do 
reconhecimento de áreas como o design e tecnologia, com o desenvolvimento de uma gestão 
estratégica da cadeira de valor ou perceber como uma marca pode vender e explorar o seu 
produto ao máximo e, consequentemente, a melhor forma de o distribuir e promover. 
A variável de produto obteve altas percentagens, em que os fatores de design e estética do 
produto, assim como a qualidade do produto, tecidos e materiais representam, como 
extremamente relevante, 36% e 48%. Estes fatores apresentaram, também 63% e 52%, 
respetivamente, para a consideração de relevante. 73% dos inquiridos considerou como 
Ética na produção do produto 49 146 5 3 0 24% 72% 2% 1% 0% 
Colaboração e cocriação com 
consumidores e seguidores de 
social media 




relevante a coleção de produtos disponível e 71% consideraram os materiais que 
acompanham o produto, com o saco e embalagem do mesmo.  
Quanto à variável de preço, 60% respondem como relevante o preço dos produtos e serviços 
quando comparados com os preços dos concorrentes, dentro do mesmo mercado. Isto traduz-
se na preocupação e estudo dos preços dos produtos antes da sua compra.  
A variável local apresentou, para o fator de localização das lojas, 53% das respostas 
consideraram este ponto como importante quando escolhem e procuram um produto ou 
marca de luxo. Quanto às plataformas de e-commerce, 70% consideraram relevante.  
No que diz respeito, à variável de promoção, a colaboração com um designer, a publicidade 
e edições limitadas, foram os fatores mais relevantes para os inquiridos com valores de 10% 
para um nível de relevância elevado. O apoio e parcerias com celebridades apresentaram 
uma percentagem de elevada relevância de 7%, pelo que os inquiridos não demonstram 
grande interesse neste fator.  
Para a variável de provas físicas, o ambiente dentro da loja foi considerado por 12% dos 
inquiridos como extremamente relevante. Conteúdos digitais como o site, redes sociais e 
blogs obteve uma percentagem de 13%, uma vez que conseguimos identificar que os 
inquiridos consideram bastante importante este fator, uma vez que o nível a seguir de 
consideração, foi de 71% para relevante. Os elementos adicionais de marketing, como as 
etiquetas ou os catálogos foram considerados como extremamente relevante por 9% e como 
relevante por 70%. 
O processo, apresenta como fatores o atendimento em loja e o serviço ao cliente 
disponibilizado pelas marcas de luxo, foi considerado como extremamente relevante por 
22% dos inquiridos e 71% como relevante. A facilidade de uso e a plataforma de comércio 
online apresentou 13% para extremamente relevante e 76% como relevante. Quanto à 
assistência pós-venda e a devolução dos produtos, 31% dos consumidores consideraram 
como extremamente relevante e 64% como relevante. Consequentemente, os consumidores 
têm em consideração o apoio e facilidades que as marcas de luxo apresentam como apoio ao 
cliente.  
Por último, a variável de pessoas apresenta fatores como as oportunidades profissionais para 
colaboradores, que apresenta baixos valores, como 11% e 22% para extremamente relevante 




como um tema relevante para os consumidores. Relativamente à colaboração com 
consumidores e seguidores de social media, os valores também são baixos, com 10% e 25% 
para extremamente relevante e relevante, respetivamente. 
O objetivo seria entender o que os consumidores mais valorizam relativamente a dimensões 
apresentadas: preço, produto, local, promoção, provas físicas, processos e pessoas.  
 
Gráfico 5. 14. Critérios de concordância de acordo a perceção das marcas de moda de luxo 
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Tabela 5. 14. Distribuição de frequências - Critérios de concordância de acordo a perceção 
das marcas de moda de luxo 
Nota: Escala considera, 1 - Não concordo e 5 - Totalmente de acordo. 
 
Baseado na estrutura de (Dubois, Laurent, & Czellar, 2001) e na de (Johnson & Vigneron, 
1999), foram considerados o elitismo, criatividade, exclusividade, distinção, qualidade e 
poder, como seis pilares de representação de perceção e caracterização das marcas de luxo.  
Quanto ao pilar de elitismo, 71% dos inquiridos considera que são poucas as pessoas que 
conseguem adquirir produtos de marcas de luxo, reforçando que 67% afirma que os preços 
dos produtos de luxo são bastante elevados. 
Frequência Absoluta Frequência Relativa (%) 
 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
Elitismo 
São poucas as pessoas 
que podem comprar 
produtos de luxo 
34 145 20 1 3 17% 71% 10% 0% 1% 
Os preços dos produtos 
de luxo são muito 
elevados 
56 135 10 0 2 28% 67% 5% 0% 1% 
Criatividade 
As marcas de luxo são 
mágicas 
8 103 57 10 24 4% 51% 28% 5% 12% 
As marcas de luxo são 
criativas e apresentam 
peças exclusivas 
21 155 16 5 6 10% 76% 8% 2% 3% 
As peças de luxo são 
feitas à medida e 
personalizadas 
6 143 41 4 9 3% 70% 20% 2% 4% 
Exclusividade 
Os produtos de luxo são 
raros 
10 145 26 15 7 5% 71% 13% 7% 3% 
Os produtos de luxo são 
únicos e limitados 
14 148 24 12 5 7% 73% 12% 6% 2% 
Distinção 
Os produtos de luxo são 
para pessoas 
requintadas 
6 45 114 17 21 3% 22% 56% 8% 10% 
Os produtos de luxo 
transmitem a 
personalidade de quem 
os usa 
7 48 109 16 22 3% 24% 54% 8% 11% 
Qualidade 
A qualidade dos 
produtos de luxo é 
muito elevada 
34 133 28 7 1 17% 66% 14% 3% 0% 
Os produtos de luxo 
apresentam materiais de 
topo e exclusivos 
18 150 21 11 3 9% 74% 10% 5% 1% 
Poder  
As marcas de luxo são 
marcas líder nos seus 
mercados 
15 139 25 11 13 7% 68% 12% 5% 6% 
As marcas de luxo são 
marcas conhecidas 
mundialmente e 
reconhecidas por grande 
parte da população 




A criatividade apresenta bastante coerência nas suas principais características, uma vez que 
grande parte dos consumidores, cerca de 70% pensa nas marcas de luxo como criativas, 
personalizadas e feitas à medida. Consequentemente, a sua maioria identifica os produtos de 
luxo como raros, únicos e limitados. 
Cerca de 50% dos inquiridos, reflete no pilar da distinção, não seguindo os valores dos 
restantes pilares. Neste ponto, os consumidores estão neutros na consideração dos produtos 
de luxo para pessoas requintadas e que os mesmos possam transmitir personalidade a quem 
os usa. 
De acordo com o pilar qualidade, 66% dos inquiridos afirma que os produtos de luxo 
apresentam uma qualidade bastante elevada e 74% demonstrou concordar que os produtos 
de luxo apresentam materiais de topo e exclusivos. Concluindo com o pilar do poder, a 
maioria dos consumidores concorda que as marcas de luxo são líderes no seu mercado e 
reconhecidas mundialmente.  
 
5.1.2. Análise do cruzamento de variáveis 
Posteriormente à apresentação e desenvolvimento dos resultados, foi possível desenvolver e 
cruzar os mesmos, de forma a perceber a relação entre as variáveis em questão, conseguindo 
responder às questões de investigação. Desta forma, foram exploradas várias hipóteses, 





Gráfico 5. 15. Relação entre a escolha ou preferência de Marcas de Luxo e a idade. 
 
H.1. A escolha ou preferência de Marcas de Luxo apresenta variações de acordo com 
a idade.  
No gráfico 5.7. é possível interpretar que a marca mais escolhida pelos inquiridos é a marca 
Chanel com 22.2% que representa um número de 134 respostas, em 603 pois os inquiridos 
foram pedidos para selecionar três marcas de luxo. Em segundo lugar aparece a Prada com 
21.9%, com 132 respostas, e em terceiro a marca Louis Vuitton com 15%, que correspondem 
a 95 respostas das restantes 603. 
No entanto, e de forma a conseguir identificar uma possível relação entre a idade e a escolha 
ou preferência das diferentes Marcas de Luxo, foram cruzados os dados, no que diz respeito 
à idade e preferência quanto às marcas de luxo disponibilizadas, fornecidos pelos inquiridos. 
Assim, identificamos que, no grupo etária de 18 e 25 anos, as marcas de eleição são a Chanel, 
a Louis Vuitton e Prada, sendo a Hermès e a Fendi as marcas com que menos se identificam. 
Quanto ao grupo dos 26 aos 35 anos, a Prada, Chanel e Louis Vuitton são as suas preferidas 
também, apesar de níveis hierárquicos diferentes do primeiro grupo. Dos 36 aos 45 anos, a 
Prada, Chanel e Louis Vuitton igualmente e, dos 46 aos 55 anos, temos a marca Chanel, a 
Prada e a Louis Vuitton como os restantes grupos. No que diz respeito ao grupo entre os 56 
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e os 65 anos, as marcas Chanel, Prada e Dior apresentam ser a sua preferência. Conseguimos 
identificar que todos os grupos etários, praticamente, as mesmas seleções apesar de existirem 
como primeira marca, escolhas distintas. 
 
Gráfico 5. 16. Relação entre a idade e a qualidade associada aos produtos de luxo e 
respetivos materiais. 
Nota: 5 – Extremamente Relevante, 4 – Relevante; 3 – Indiferente; 2 – Pouco relevante; 1 – Irrelevante 
 
H.1.1. Existe uma relação entre a idade e o fator qualidade nos produtos de Marcas de 
Luxo. 
Ao cruzar os dados da tabela 5.14., referentes ao pilar da qualidade, com a idade dos 
inquiridos, é possível destacar que o grupo etário de 36 – 45 anos considera e atribui elevada 
importância à qualidade dos produtos de luxo e aos seus respetivos materiais, assim como o 
grupo com idades compreendidas entre os 45 e os 55. No entanto, o grupo que atribui menos 
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Gráfico 5. 17. Relação entre a idade e as plataformas online. 
 
Nota: 5 – Extremamente Relevante, 4 – Relevante; 3 – Indiferente; 2 – Pouco relevante; 1 – Irrelevante 
 
H. 1.2. A decisão de utilização de plataformas online varia consoante a idade. 
Os inquiridos transmitiram um elevado interesse e relação com o mercado, sendo as 
principais escolhas marcas direcionadas para a inovação e criatividade. São, também, marcas 
que apresentam uma elevada aposta e acompanhamento no mundo do digital.  
A Louis Vuitton apresenta, na sua página de Instagram, 39.7M seguidores, enquanto a Prada 
conta com 24.4M e a Dior 32.7M, quanto à marca Chanel, conseguimos verificar 41.3M 
seguidores. Conseguimos analisar que, apesar de a Chanel ser a marca com maior número 
de seguidores no Instagram, é a seleção para o grupo etário com idades superiores a 46 anos, 
enquanto a seleção dos grupos entre os 18 e os 35 anos foi a Louis Vuitton que apresenta um 
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Nota: EI – Extremamente Importante, IP – Importante; IN – Indiferente; PI –Pouco importante; IR – Irrelevante 
 












Nota: EI – Extremamente Importante, IP – Importante; IN – Indiferente; PI –Pouco importante; IR – Irrelevante 
 Feminino Masculino 
 EI IP IN PI IR EI IP IN PI IR 
Qualidade elevada 126 19 0 0 0 47 11 0 0 0 
Preço elevado 49 72 14 8 2 18 35 4 0 1 
Singularidade e estatuto 69 59 8 2 7 27 29 1 0 1 
Sentido estético 104 39 2 0 0 35 21 2 0 0 
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Gráfico 5. 19. Relação entre o género Masculino e as características do conceito de Marcas 
de Luxo. 
 
Nota: EI – Extremamente Importante, IP – Importante; IN – Indiferente; PI –Pouco importante; IR – Irrelevante 
 
H.2. As características das Marcas de Luxo apresentam diferentes valores de 
importância consoante géneros. 
Relacionando os géneros dos inquiridos com as características atribuídas às marcas de luxo, 
ambos afirmam que a qualidade elevada e o sentido estético são as duas principais. Sendo 
que, para as mulheres, a singularidade e o estatuto obtido através de produtos de marcas de 
luxo é extremamente importante, quando, para o género masculino, a característica de 
singularidade e estatuto apresenta valores inferiores a 50%. Para ambos, tanto o preço 
elevado como a superfluidade, representam duas características pouco relevantes na 
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Tabela 5. 16. Relação entre género e valores associados às Marcas de Luxo. 
 
Nota: EI – Extremamente Importante, IP – Importante; IN – Indiferente; PI –Pouco importante; IR – Irrelevante 
 
 
Gráfico 5. 20. Relação entre género Feminino e valores associados às Marcas de Luxo. 
Nota: EI – Extremamente Importante, IP – Importante; IN – Indiferente; PI –Pouco importante; IR – Irrelevante 
 
 Feminino Masculino 
 EI IP IN PI IR EI IP IN PI IR 
Qualidade 119 26 0 0 0 45 13 0 0 0 
Exclusividade 88 49 4 2 2 44 14 0 0 0 
Notoriedade 75 55 8 4 3 38 20 0 0 0 
Hedonismo 64 65 9 3 4 34 21 3 0 0 
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Gráfico 5. 21. Relação entre género Masculino e valores associados às Marcas de Luxo. 
Nota: EI – Extremamente Importante, IP – Importante; IN – Indiferente; PI –Pouco importante; IR – Irrelevante 
 
H.2.1. Os valores associados às Marcas de Luxo apresentam diferentes níveis de 
importância entre géneros.  
Os valores associados às marcas de luxo são representados pela qualidade, exclusividade, 
notoriedade, hedonismo e auto expansão. O género feminino atribui, na sua grande maioria, 
a importância ao valor qualidade, representando um aspeto obrigatório e com 82% das 
inquiridas a referi-lo como extremamente importante. Os valores de exclusividade e de 
notoriedade são também considerados como os principais valores e que melhor representam 
os produtos e serviços disponibilizados pelas marcas de luxo. No que diz respeito ao 
hedonismo e auto expansão, analisamos com respostas de 40%, sendo os dois valores com 
menos importância.  
No que diz respeito ao género masculino, a qualidade é também o valor com maior 
importância, sendo que iguala praticamente ao valor de exclusividade. Este género já atribui, 
da notoriedade, bastante importância ao hedonismo, a capacidade que o produto tem de os 
fazer bem, assim como à auto expansão. Estes dois últimos, são considerados mais relevantes 
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H.2.2. O fator exclusividade apresenta diferentes níveis de importância entre géneros. 
No caso do género feminino, verificamos que 61% das inquiridas considerou este valor como 
extremamente importante, e 34% como importante. No género masculino, analisamos que 
76% dos inquiridos classificou o valor exclusividade como extremamente importante, e 24% 
como apenas importante.  
Desta forma, apesar de haver bastante coerência entre os dois géneros, observamos que os 
homens atribuem maior importância ao fator exclusividade do que as mulheres. Os homens 
demonstram uma preocupação em adquirir um produto de marcas de luxo exclusivo, 
garantindo que poucos terão o mesmo que eles.  
 
Gráfico 5. 22. Importância do fator exclusividade para a motivação de compra de Marcas 
de Luxo. 
 
H.3. O fator exclusividade é relevante para a motivação de compra de Marcas de Luxo. 
A maioria dos inquiridos selecionou o fator exclusividade como extremamente importante 
(gráfico 5.21.), podemos confirmar que este fator representa um dos principais pontos de 
motivação para compra de produtos de marcas de luxo. Sendo um fator com elevada 
importância desde sempre para as marcas, é mandatário para as mesmas manterem-se 
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Outras questões, feitas ao longo do questionário, referentes à exclusividade como a oferta, 
pelas marcas de luxo, de produtos exclusivos, peças personalizadas, produtos raros, assim 
como únicos e limitados, mostram que os inquiridos se importam com o fator exclusividade. 
Apesar de uma pequena parte considerar indiferente, 70% da população que respondeu ao 
questionário importa-se e dá valor ao aspeto exclusivo e considera ser uma mais valia, sendo 
que o preço é também justificado por serem produtos únicos e extremamente limitados. 
Com a análise ao fator de exclusividade, conseguimos perceber que os inquiridos 
apresentam, consequentemente, um elevado interesse no status social como um motivador 
de consumo de marcas de luxo. Uma vez que transmitem elevada importância nos aspetos 
exclusivos, o estatuto que advém com estes materiais são também valores que cruciais. 
 
Gráfico 5. 23. Relação entre o rendimento anual líquido e o pilar de Distinção como 
representação de perceção e caracterização das marcas de luxo 
 
H.4. O rendimento anual líquido influencia o pilar da Distinção como representação de 
perceção e caracterização de Marcas de Luxo. 
Os inquiridos foram questionados quanto ao seu rendimento anual líquido e, quando 
comparados com o pilar de Distinção como representação de perceção e caracterização das 
marcas de luxo, foi percebido uma evolução de opiniões conforme o seu aumento salarial.  
As respostas que representaram valores salariais inferiores a 20.000€, consideram que os 
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personalidade a quem os usa. Encontramos neste grupo salarial, respostas de valores 2.9 e 
2.6, pouco acima de uma avaliação positiva. Quanto ao grupo salarial entre os 20.000€ e 
30.000€ foi o que mais concordou com a afirmação de os produtos de luxo serem para 
pessoas requintadas e que transmitem personalidade a quem os usa. O grupo salarial mais 
elevado, com valores salariais superiores a 37.000€ estão em concordância, apesar de 
pontuações ainda muito elevadas.  Esta questão, surge no sentido de entender se os produtos 
de luxo são considerados ainda exclusivos apenas para nichos ou para determinados 
consumidores de uma sociedade que se considere elitista. Conseguimos identificar, sendo 
que todos os inquiridos apresentam certa concordância neste ponto, em que os produtos de 
luxo deixam de ser associados a pessoas requintadas ou que os produtos por si só transmitem 
personalidade. O sentimento de que um produto de luxo provoca uma auto expansão do ser 









Neste último capítulo, são apresentadas as conclusões sequentes do desenvolvimento da 
investigação, dos conceitos relacionados com a temática, assim como os respetivos 
resultados obtidos através dos dados recolhidos. 
Inicialmente, foram desenvolvidas questões de investigação posteriores à questão principal 
para orientação do estudo como apoio à construção e análise das intenções de compra dos 
consumidores e as suas respetivas características. Desta forma, foi possível determinar 
respostas às questões de investigação e alcançar o objetivo inicial que originou o presente 
estudo. O propósito principal desta dissertação foi avaliar a opinião e valias dos produtos de 
marcas de luxo para os consumidores portugueses, bem como o impacto destes produtos na 
intenção e motivação de compra. 
No decorrer do enquadramento teórico, foram analisados e desenvolvidos diversos conceitos 
existentes na literatura que abordavam o tema em estudo, como o conceito do luxo, o 
significado de uma marca de luxo e o seu respetivo valor, assim como, o consumidor de 
marcas luxo e o comportamento do mesmo. Consequentemente, sentiu-se a necessidade de 
explorar temas como o Marketing e qual a sua relação com as marcas e a moda.  
Constatou-se que, e de acordo com (Dubois, Laurent, & Czellar, 2001) os inquiridos 
destacam, como principais fatores que constroem o conceito de luxo, a qualidade elevada e 
o sentido estético. Quanto à qualidade elevada, referem os autores, que está relacionada com 
a excecionalidade dos produtos e na delicadeza e experiência envolvida na produção dos 
produtos, sendo preciso atenção ao detalhe e capacidades elevadas para alcançar a perfeição. 
O sentido estético envolve, claramente, um forte apelo ao aspeto visual, uma vez que os 
produtos de luxo são associados a obras de arte. Os produtos de luxo representam uma fonte 
de prazer sensorial, sendo as principais associadas às marcas de luxo a qualidade, a 
exclusividade e notoriedade.  
Consequentemente, as motivações de compra dos produtos de marcas de luxo passam então 
por um reconhecimento ao nível do sentido estético e características visuais. A perceção dos 
produtos de marcas de luxo está relacionada, assim, com as motivações associadas ao nível 




que as motivações de compra não estão apenas relacionadas pelas características visuais, 
mas também por toda a experiência de compra que as marcas de luxo proporcionam. Desde 
os materiais que acompanham o produto, como o saco e a embalagem, as plataformas de 
comércio eletrónico e as suas plataformas de comunicação digitais, o ambiente dentro da 
loja e os elementos de marketing adicionais, como as etiquetas os catálogos.  
Num contexto de caracterização, os consumidores classificam diversas particularidades das 
marcas de luxo. Para os inquiridos, as principais foram distinguidas como sendo, na base de 
(Keller, 2009) a marca aliada à qualidade, os logótipos e símbolos como fatores 
determinantes de valorização da marca, uma distribuição controlada e uma gestão alinhada 
a uma arquitetura correta de marca.  
Relativamente às hipóteses formuladas, e no que diz respeito à escolha ou preferência de 
marcas de luxo de acordo com a idade, é possível verificar bastante coerência no top 3 de 
escolha, sendo que a Chanel, Louis Vuitton e a Prada ganham o conceito de intemporalidade 
por abrangerem todas as gerações definidas. De referir, que apenas a marca Louis Vuitton 
não se apresenta como escolha principal na geração entre os 56 e 65 anos. No que diz respeito 
à relação entre a idade e o fator qualidade dos produtos destas marcas, a geração com idades 
entre os 36 e 45 anos é a que atribui mais importância, uma vez que a geração mais nova, 
dos 18 aos 25 anos, não demonstra tanta importância. Quanto à decisão de utilização de 
plataformas online de acordo com a idade, é visível uma relação, visto que a geração mais 
nova atribui alto interesse enquanto, e como expectável, a geração mais adulta, não tem tanto 
interesse nem se demonstra tão disposta a explorar as plataformas online das marcas, nem 
comprar por esta via. 
Comparativamente à reação das características das marcas de luxo consoante géneros, ambos 
afirmam que a qualidade e o sentido estético são os mais importantes. O género feminino 
refere maior importância para a singularidade e o estatuto obtido do que o género feminino, 
no entanto, tanto o preço como a superfluidade são duas características pouco relevantes na 
aquisição destas marcas. Quanto aos valores associados às marcas de luxo, ambos os géneros 
apresentam elevada importância ao valor qualidade e exclusividade. Sendo que, o género 
masculino considera o valor de hedonismo e auto expansão mais importante do que o género 
feminino. Relativamente ao fator exclusividade, o género masculino atribui maior 




No eixo da influência do rendimento anual líquido ao pilar Distinção como representação de 
perceção e caracterização de marcas de luxo, o grupo salarial entre os 20.000€ e 30.000€ foi 
o que mais concordou com a afirmação de os produtos de luxo serem para pessoas 
requintadas e que transmitem personalidade a quem os usa e o grupo salarial entre os 12.000€ 
e 20.000€ foi o que menos concordou.  
Apesar de preços premium e qualidade elevada dos produtos de marcas de luxo permitam a 
possibilidade de uma marca pertencer ao mercado do luxo, é necessário que os consumidores 
a entendam como tal. As marcas oferecem produtos e serviços de qualidade elevada, 
oferecem valor autêntico e serviço de qualidade, produtos e serviços que justifiquem altos 
preços e inspiram uma relação profunda entre a marca e o consumidor.  
A referência social e a construção de cada pessoa são determinantes para o consumo de 
marcas de luxo. Os consumidores utilizam bens materiais para formar e alterar as suas 
identidades de forma a se adaptarem e projetarem a sua visão de quem são e de quem querem 
ser, ou seja, conseguimos entender que o consumo de produtos de marcas de luxo permite, 
na visão do consumidor, a capacidade de se expandir e de se sentir melhor através destes 
produtos. Desenvolvem alguma capacidade de se diferenciar dos outros quando existe 
demasiada semelhança dentro dos seus ambientes sociais, por isso, existe uma motivação 
potencial como a exclusividade para o consumo de marcas de luxo. 
Indo ao encontro da teoria de (Veblen, 1899) os indivíduos consomem de formas altamente 
visuais para transmitir riqueza, estatuto e poder, influenciando comportamentos superficiais 
e relacionados com o prestígio social. Confirmando também (Dubois, Laurent, & Czellar, 
2001; Johnson & Vigneron, 2004) uma dimensão principal de motivação de consumo de 
marcas de luxo como a visibilidade. Naturalmente, os consumidores desenvolvem uma 
necessidade de se querer diferenciar e melhorar a sua imagem social, sendo que os produtos 
limitados e preços elevados restringe esta categoria para os que tendem a transmitir 
singularidade para os outros. 
Recuperando a categorização de produtos e serviços de luxo, (Allères, 2000) distingue por 
luxo acessível, luxo seletivo e luxo inacessível. O luxo acessível representa marcas que 
desenvolvem produtos e comunicação de forma massificada, para atingir um grande número 
de consumidores. O luxo seletivo foca-se em consumidores mais prestigiados e que se 




inacessível, a categoria onde todas as marcas de luxo se querem inserir, é o mais alto nível e 
destina-se a nichos e elites com elevado poder monetário. Estes produtos e serviços garantem 
exclusividade e prestígio, apresentando uma comunicação discreta e requintada, recorrendo 
à história e cultura da marca.  
A categoria de luxo inacessível permite às restantes aproveitaram a sua criatividade e 
prestígio, alimentando a emoção que advém do mesmo. O nível mais alto de luxo pressupõe 
produtos e serviços únicos, autênticos e surpreendentes, sendo a excelência crucial. Apesar 
de representar um segmento pequeno neste enorme mercado, o nível de exclusividade e 
requinte é garantido. Uma marca de moda de luxo é construída para gerar lucro a partir de 
vendas desenvolvidas a pensar em diferentes segmentos do seu mercado. Marcas de luxo, 
com produtos de preço elevado e exclusivos estão disponíveis para uma elite, mesmo que 
não exista um retorno financeiro muito elevado, estes operam como uma estratégia 
promocional de forma a garantir estatuto à marca. Concludentemente, a marca tem de se 
adaptar e deter capacidade de acompanhar diferentes gerações e diferentes necessidades. 
Estudar o seu público alvo, seguir tendências, adaptar os seus produtos e serviços a cada 
segmento e comunicar de forma personalizada e caracterizada para as diferentes categorias. 
Comparativamente com os resultados obtidos neste estudo, as marcas de moda de luxo 
devem responder às necessidades e motivações dos consumidores, neste caso portugueses. 
Assim, disponibilizar produtos de elevada qualidade, com elevado sentido estético, 
apresentar e estruturar uma gestão alinhada a uma correta arquitetura de marca, atenção ao 
detalhe nos produtos que acompanham o produto e serviço, promover bom ambiente dentro 
da loja e prestar um serviço detalhado no processo de compra.  
Neste sentido, foi possível responder às questões de investigação definidas inicialmente, 
onde a explicação e desenvolvimento das mesmas permitirá facilitar a compreensão sobre as 
motivações de compra e sobre os consumidores portugueses de marcas de luxo, assim como 
a influência das mesmas na vida dos consumidores e nos seus comportamentos.  
As contribuições deste estudo têm como objetivo ajudar a compreender o comportamento 
dos consumidores e a relação direta com as marcas de luxo. A investigação permitiu 
problematizar e evidenciar uma coerência entre comportamentos, distinguindo algumas 




As limitações deste estudo, consideram a literatura existente e o fato de não existir um 
conceito de luxo único definido, existindo diversas teorias e classificações, sendo difícil 
chegar a um consenso. Existindo, uma falta de clareza em relação a uma definição, 
operacionalização e medição do luxo da marca. No que diz respeito à metodologia utilizada, 
existem algumas limitações diretamente relacionadas com a seriedade de resposta dos 
inquiridos e talvez uma falta de equilíbrio para um estudo quantitativo e qualitativo. Quanto 
aos questionários, sendo a maioria de inquiridos do género feminino, não facilitou a 
comparação e relação das marcas de luxo com os diferentes géneros.  
Para uma investigação futura, sugere-se analisar a temática através de um estudo 
exploratório também qualitativo, permitindo uma maior e aprofundada análise, conseguindo 
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Anexo 1 – Inquérito por questionário 
 
O mercado das marcas de luxo e o comportamento dos consumidores portugueses. 
O presente questionário integra a investigação realizada no âmbito de uma dissertação de 
Mestrado em Ciências da Comunicação, vertente de Marketing e Publicidade, na 
Universidade Católica Portuguesa. Desenvolvido por Francisca Pinheiro, tem como objetivo 
perceber e analisar as principais motivações de compra dos consumidores portugueses 
relativamente às marcas de moda de luxo.  
Os resultados obtidos serão apenas utilizados para fins académicos e todas as respostas são 
anónimas e confidenciais, pelo que em nenhum momento será comprometida a privacidade 
do inquirido. 
 
1. Dados sociodemográficos  
 
1.1. Género: 
1.1.1. Feminino  
1.1.2. Masculino 
 
1.2. Qual a sua idade?  
1.2.1. 18 – 25 
1.2.2. 26 – 35 
1.2.3. 36 – 45 
1.2.4. 46 – 55 
1.2.5. 56 – 65 
1.2.6. >66 
 






1.4. Indique as suas habilitações literárias: 
1.4.1. 9.º Ano (3.º Ciclo do Ensino Básico) 





1.5.Qual o seu rendimento líquido anual?  
1.5.1. <12.000€ 
1.5.2. 12.000 - 20.000€ 
1.5.3. 20.000 - 30.000€ 
1.5.4. 30.000 - 37.000€ 
1.5.5. >37.000€ 
 
1.6. Qual a sua profissão? 
 
2. O Luxo e os seus Consumidores 
2.1. Mencione as três primeiras marcas de luxo que mais rapidamente lhe surgem de 
memória 
 
2.2. Das marcas que se seguem, com quais mais se identifica? Escolha apenas três opções. 













2.3. Utilize três adjetivos que considere importantes para caracterizar as marcas de moda de 
luxo. 
 
2.4. Os pontos que se seguem caracterizam e estruturam o conceito de luxo. Para cada um, 
qual considera ser o seu grau de importância? Extremamente importante | Importante | 
Indiferente | Pouco importante | Irrelevante  
2.4.1. Qualidade elevada 
2.4.2. Preço elevado 
2.4.3. Singularidade e estatuto 
2.4.4. Sentido estético  
2.4.5. Supérfluo 
 
2.5. Classifique as características das marcas de moda de luxo, tendo em conta a sua 
importância. Extremamente importante | Importante | Indiferente | Pouco importante | 
Irrelevante 
2.5.1. Imagem premium  
2.5.2. Associação a imagens intangíveis  
2.5.3. Marca aliada à qualidade 
2.5.4. Logótipos e símbolos como fatores determinantes de valorização da marca  
2.5.5. Distribuição controlada  
2.5.6. Parceria com personalidades e eventos de caridade 
2.5.7. Estratégia de preços premium  
2.5.8. Gestão alinhada a uma arquitetura correta de marca 
2.5.9. Proteção de marcas registadas 
 
2.6. As marcas de luxo têm a si associados diversos valores. Na sua opinião, qual 
considera ser o grau de importância. Extremamente importante | Importante | 
Indiferente | Pouco importante | Irrelevante  







2.6.5. Auto expansão  
 
2.7. Para si, um consumidor de marca de luxo é alguém que se distingue por. Concordo 
totalmente | Concordo | Indiferente | Pouco de acordo | Irrelevante 
2.7.1. Ter bom gosto 
2.7.2. Ter elevado poder monetário 
2.7.3. Priorizar a qualidade e não a quantidade de produtos 
2.7.4. Ser materialista 
2.7.5. Se querer diferenciar dos outros  
2.7.6. Se querer afirmar socialmente  
2.7.7. Gostar de produtos únicos e exclusivos  
2.7.8. Valorizar a história de uma marca  
2.7.9. Seguir tendências  
2.7.10. Atribuir uma relação emocional à marca e ser fiel à mesma  
 
2.8. Avalie, em termos de relevância, os pontos que mais valoriza numa marca de moda 
de luxo. Extremamente relevante | Relevante | Indiferente | Pouco relevante | 
Irrelevante 
2.8.1. Design e estética do produto 
2.8.2. Qualidade do produto, tecido e materiais  
2.8.3. Linha ou coleção de produtos disponível  
2.8.4. Materiais que acompanham o produto (saco, embalagem) 
2.8.5. Preço em comparação com os praticados pelos concorrentes 
2.8.6. Estrutura da tabela de preços de um produto ou coleção  
2.8.7. Acessibilidade 
2.8.8. Localização de lojas  
2.8.9. Plataformas de comércio eletrónico  
2.8.10. Colaboração com designer  
2.8.11. Publicidade  
2.8.12. Apoio e parcerias com celebridades  




2.8.14. Edições limitadas  
2.8.15. Ambiente dentro de loja: sinalização, áreas de descanso, provadores 
2.8.16. Página web e conteúdo: blog, redes sociais, website 
2.8.17. Elementos adicionais de marketing: etiquetas, catálogos, revista de loja 
2.8.18. Atendimento em loja e serviço ao cliente (acompanhamento em todo o processo 
de compra) 
2.8.19. Design e facilidade de uso da página web e de comércio online 
2.8.20. Assistência pós-venda, devolução de produtos 
2.8.21. Estrutura da empresa e lojas 
2.8.22. Oportunidades profissionais para colaboradores 
2.8.23. Ética na produção do produto 
2.8.24. Colaboração e cocriação com consumidores e seguidores de social media 
 
2.9. Consoante a sua perceção das marcas de moda de luxo, atribua de 1 a 5 os seguintes 
critérios. Considere 1 como "Não concordo" e 5 "Totalmente de acordo". 
2.9.1. São poucas as pessoas que podem comprar produtos de luxo 
2.9.2. Os preços dos produtos de luxo são muito elevados 
2.9.3. As marcas de luxo são mágicas 
2.9.4. As marcas de luxo são criativas e apresentam peças exclusivas 
2.9.5. As peças de luxo são feitas à medida e personalizadas 
2.9.6. Os produtos de luxo são raros 
2.9.7. Os produtos de luxo são únicos e limitados 
2.9.8. Os produtos de luxo são para pessoas requintadas 
2.9.9. Os produtos de luxo transmitem a personalidade de quem os usa 
2.9.10. A qualidade dos produtos de luxo é muito elevada 
2.9.11. Os produtos de luxo apresentam materiais de topo e exclusivos 
2.9.12. As marcas de luxo são marcas líder nos seus mercados 
2.9.13. As marcas de luxo são marcas conhecidas mundialmente e reconhecidas por grande 
parte da população 
